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MOTO 
 
  
(Ingatlah) ketika pemuda-pemuda itu berlindung ke dalam gua lalu mereka berdoa, 
“Ya Tuhan Kami, berikanlah rahmat kepada kami dari sisi-Mu dan sempurnakan 
petunjuk yang lurus bagi kami dalam urusan kami.” (Q.S Al-Kahf: 10) 
 
“Ilmu itu kehidupan hati daripada kebutaan, sinar penglihatan daripada kezaliman dan 
tenaga badan daripada kelemahan” (Imam Al Ghazali) 
 
“Salah satu pengkerdilan terkejam dalam hidup adalah membiarkan pikiran yang 
cemerlang menjadi budak bagi tubuh yang malas, yang mendahulukan istirahat 
sebelum lelah” (Buya Hamka) 
 
 
“YOU ARE NEVER GOING TO BE THIS YOUNG AGAIN 
SO, MAKE YOUR MISTAKES, RUN FREE, AND DON’T BE AFRAID TO 
FAIL” –Chilbirdart
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ABSTRACT 
 
This study aims to determine the effect of among green perceived value and 
green perceived risk of the green trust, and green repurchase intention of Surakarta’s 
consumers who have the purchase experience at least 2 times of Tissue Tessa.   
The research had a quantitative approach. The data which collected from 
questionnaire to the 100 respondents as a sample of this study. The sampling technique 
was non probability sampling by purposive sampling method. Analysis model using t 
test from output by IBM SPSS version 23, path analysis, and sobbel test. 
The results of this research indicate that: (1) green perceived value would 
positive effect and significant to green repurchase intention, (2 green perceived risk 
would negative effect but not significant to green repurchase intention, (3) green trust 
would positively effect and significant green repurchase intention, (4) green perceived 
value would positive effect and significant to green trust, (5) green perceived risk would 
negative effect and significant to green trust, (6) green trust is able to mediate green 
perceived value on green repurchase intention, (7) green trust is able to mediate green 
perceived risk on green repurchase intention. 
 
Keyword: green perceived value, green perceived risk, green trust, green repurchase 
intention 
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green perceived value dan 
green perceived risk terhadap green trust, dan green repurchase intention konsumen 
Tisu Tessa di Surakarta, Jawa Tengah yang pernah membeli minimal dua kali.  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan dengan 
kuesioner kepada responden yang berjumlah 100 orang sebagai sampel penelitian ini. 
Teknik pengambilan sampel adalah dengan non probability sampling dengan 
menerapkan metode purposive sampling. Analisis model menggunakan uji t hasil 
olahan IBM SPSS versi 23, analisis jalur, dan uji sobbel. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) green perceived value 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green repurchase intention, (2 green 
perceived risk berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap green repurchase 
intention, (3) green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap green repurchase 
intention, (4) green perceived value berpengaruh positif dab signifikan terhadap green 
trust, (5) green perceived risk berdampak negatif dan signifikan terhadap green trust, 
(6) green trust dapat memediasi pengaruh green perceived value ke green repurchase 
intention, (7) green trust dapat memediasi pengaruh green perceived risk ke green 
repurchase intention. 
 
Kata Kunci: green perceived value, green perceived risk, green trust, green repurchase 
intention. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Keberadaan revolusi industri pertama sampai memasuki 4.0 seperti sekarang 
telah mempengaruhi berbagai sendi kehidupan masyarakat. Perubahan yang sangat 
cepat dalam bidang teknologi ini tentu membawa dampak positif dalam perbaikan taraf 
kualitas hidup manusia, namun di sisi lain perubahan ini justru semakin memperburuk 
kondisi lingkungan. Berbagai dampak negatif yang ditimbulkan dari perubahan hidup 
manusia yang semakin modern ini secara berkelanjutan berkontribusi dalam terjadinya 
pemanasan global. 
Persoalan terkait lingkungan hidup menjadi sangat krusial setelah PBB 
memperkirakan populasi masyarakat dunia tahun 2050 akan melonjak mencapai 9,3 
miliar (Tempo, 2017). Pertumbuhan penduduk ini tentunya akan mempengaruhi laju 
konsumsi yang akan berdampak secara ekologis dan mengancam keanekaragaman 
hayati. Tanpa mengurangi ekspoitasi berlebihan, Indonesia pasti akan dihadapkan pada 
kelangkaan sumber daya alam dan degradasi lingkungan. 
Permasalahan terkait lingkungan hidup ini kemudian memunculkan berbagai 
komunitas pemerhati lingkungan, salah satunya WWF-Indonesia. Pada tahun 2015 
silam bertepatan dengan Hari Lingkungan Hidup Sedunia, organisasi konservasi 
independen terbesar di Indonsia ini mengeluarkan kampanye bertajuk “Beli yang Baik” 
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untuk mendorong konsumsi produk-produk ramah lingkungan serta mendorong 
kalangan bisnis agar memproduksi barang dan jasa secara lebih bertanggung jawab dan 
ramah lingkungan (WWF-Indonesia, 2015). 
Perkembangan green marketing di Indonesia berjalan sangat lambat jika dilihat 
dari pertumbuhan produk-produk ramah lingkungan, namun menurut Nielsen Survey 
tahun 2017 menunjukkan bahwa 63% konsumen Indonesia bersedia mengkonsumsi 
produk ramah lingkungan dengan harga yang lebih tinggi (WWF-Indonesia, 2017). Hal 
ini mengindikasikan bahwa konsumen Indonesia telah memiliki kepedulian besar 
terkait permasalahan lingkungan yang diwujudkan dengan konsumsi produk ramah 
lingkungan. 
Salah satu produk ramah lingkungan di Indonesia yaitu Tisu Tessa. Tessa 
diproduksi oleh PT Graha Kerindo Utama (GKU), yang berkomitmen untuk 
meningkatkan perhatian dan kepeduliannya atas pelestarian, perlindungan, serta 
pemulihan sumber daya alam. Peran GKU antara lain memperhatikan asal usul kayu 
alam yang harus terdaftar hutan indutri serta diakui oleh Badan Sertifikasi nasional 
maupun Internasional. GKU juga telah bergabung dalam keanggotaan Global Forest 
and Trade Network (GFTN), yang merupakan bagian dari organisasi pemerhati 
lingkungan skala internasinal World Wildlife Fund (WWF), sehingga output-nya 
dijamin berkualitas, aman untuk dikonsumsi, dan ramah lingkungan (Tessatissue,2012) 
GKU mengambil langkah inovasi dengan memakai kemasan bio-plastic yang 
ramah lingkungan, yaitu ecoplas. Plastik ecoplas terbuat dari bahan ramah lingkungan 
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yang mengandung 50% tepung singkong beserta sumber-sumber lain yang dapat 
diperbarui. Bahan plastik umumnya terurai hingga seribu tahun lamanya, sedangkan 
bahan ecoplas langsung dapat terurai jika bahan telah terkontaminasi dengan 
mikroorganisme tanah. Penelitian untuk pengembangan kemasan ecoplas telah 
dilakukan GKU sejak 2008 yang kemudian diwujudkan dengan meluncurkan produk 
tisu tessa versi TP-02 ecoplas pada bulan Juli 2011 (Tessatissue,2012). 
 Kebutuhan tisu di pasaran sangat besar karena seringkali dipakai dalam 
berbagai aktivitas sehari-hari. Besarnya peluang bisnis pada industri ini menimbulkan 
berbagai merek tisu sangat kompetitif dalam persaingannya. Sehingga untuk 
menciptakan merek yang unggul dari merek lain, perusahaan perlu menerepkan strategi 
pemasaran yang baik dan berupaya memahami perilaku konsumen serta melihat 
seberapa jauh tumbuhnya minat beli ulang pada produk tersebut. 
Minat beli ulang adalah komitmen untuk melakukan pembelian ulang terhadap 
produk atau jasa dari perusahaan yang sama dan menjadikannya sebagai sebuah 
kebiasaan dalam situasinya (Hellier, et al., 2003). Sedangkan green repurchase 
intention adalah minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman yang telah 
dilakukan di masa lalu dan mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi oleh konsumen 
ketika menggunakan kembali produk ramah lingkungan (Dewi dan Rastini, 2016). 
Berapa upaya yang dapat dilakukan untuk meningkatkan green repurchase 
intention antara lain dengan green perceived value, green perceived risk dan green 
trust. Green trust adalah keyakinan untuk bergantung pada produk, jasa, atau merek 
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berdasarkan harapan akan kredibilitas, kebaikan, dan integritas pada kinerjanya 
terhadap lingkungan (Chen, 2010). 
Kepercayaan konsumen adalah faktor fundamental yang mempengaruhi 
perilaku jangka panjang konsumen. Maka untuk menciptakan kepercayaan terhadap 
produk hijau, perusahaan harus menyediakan informasi yang dibutuhkan konsumen 
terkait produk hijau. Perusahaan juga harus menyediakan informasi mengenai kinerja 
produk terhadap lingkungan. Informasi tersebut harus meyakinkan dan handal untuk 
mengurangi persepsi resiko yang akan diterima konsumen sehingga dapat 
mempertahankan kepercayaan konsumen (Chen dan Chang, 2012). 
 Perilaku pembeliaan juga akan mengarah kepada konsekuensi dimana 
konsumen akan memperhitungkan manfaat dan resiko yang didapat. Green perceived 
value adalah keseluruhan penilaian konsumen terhadap manfaat produk dan jasa yang 
didasarkan pada hasrat akan kondisi lingkungan yang diinginkan konsumen, harapan 
berkelanjutan, dan kebutuhan hijau (Chen dan Chang, 2012).  
Persepsi nilai ini didasarkan dari evaluasi konsumen terhadap produk dan jasa. 
Konsumen menekankan bahwa keuntungan yang diterima dari suatu produk atau jasa 
adalah komponen terpenting dari nilai. Nilai juga merupakan kualitas yang diterima 
konsumen sesuai harga yang dibayarkan. Sebuah nilai dianggap bukan nilai kecuali 
telah dirasakan menjadi satu. (Kusdyah, 2012). 
 Sedangkan, green perceived risk didefinisikan sebagai dugaan ketika membeli 
produk akan menimbulkan resiko negatif bagi lingkungan (Chen dan Chang, 2013). 
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Resiko bersifat subjektif artinya, semakin besar probabilitas kehilangan yang dirasakan 
pada diri konsumen akan semakin besar pula resiko yang diterima (Mitchell, 1999). 
 Penelitian ini berangkat dari adanya kesenjangan penelitian. Berdasarkan 
penelitian Chen dan Chang (2013) yang berjudul “Toward Green Trust: The influence 
of green perceived quality, green perceived risk, dan green satisfaction” dengan 
menggunakan metode survey pada konsumen Taiwan yang pernah membeli produk 
elektronik menunjukkan bahwa green perceived risk berpengaruh negatif terhadap 
green trust.  
Sejalan dengan penelitian lingkungan Dewi dan Rastini (2016) yang berjudul 
“Peran Green Trust Memediasi Green Perceived Value dan Green Perceived Risk 
Terhadap Green Repurchase Intention” pada konsumen The Face Shop kota Denpasar 
menunjukkan green perceived risk berpengaruh negatif terhadap trust. Jadi, Semakin 
besar persepsi resiko yang dirasakan oleh konsumen akan menurunkan rasa 
kepercayaan konsumen terhadap produk hijau yang dikonsumsi. Sebaliknya, dengan 
mengurangi persepsi resiko terhadap produk hijau dapat membantu perusahaan 
menghilangkan sikap skeptis dan meningkatkan kepercayaan konsumen. 
Penelitian di atas kontradiktif dengan penelitian Penelitian Pratama (2014) yang 
berjudul “Pengaruh Green Perceived Value, Green Perceived Risk dan Green Trust 
Terhadap Green repurchase intention Lampu Philips LED di Surabaya” menunjukkan 
green perceived risk tidak berpengaruh terhadap green trust. Hal ini dikarenakan 
proses menciptakan kepercayaan kosumen terhadap lampu Philip LED memerlukan 
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waktu yang relatif lama, hal ini dikarenakan Lampu Philip LED terbilang baru di pasar 
Indonesia. Konsumen perlu membuktikan bahwa lampu tersebut benar-benar tidak 
merugikan pengguna dan lingkungan.  
Dengan adanya perbedaan beberapa penelitian yang sudah dilakukan, menjadi 
pentingnya penelitian ulang dilakukan. Sehingga diperoleh gambaran yang lebih jelas 
bagaimana pengaruh green perceived value dan green perceived risk terhadap green 
trust dan green repurchase intention, serta mengetahui pengaruh mediasi dari green 
trust. 
Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
dengan judul ”Peran Green Trust Memediasi Green Perceived Value dan Green 
Perceived  Risk Terhadap Green Repurchase Intention Tisu Tessa”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
 Dari pemaparan latar belakang di atas, peneliti mengidentifkasi permasalahan  
yaitu adanya perbedaan hasil penelitian dari Chen dan Chang (2013); Dewi dan Rastini 
(2016) dengan dan Pratama (2014) terkait hubungan green perceived risk terhadap 
green trust. 
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1.3. Batasan Masalah 
 Batasan masalah dibuat agar peneliti tidak menyimpang dari arah dan sasaran 
penelitian, serta dapat diketahui sejauh mana hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan. 
Batasan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian ini menyasar konsumen tisu tessa di wilayah Surakarta dengan batas 
usia 18 tahun ke atas dan pendidikan minimal SMA yang telah membeli tisu tessa 
minimal dua kali. 
2. Penelitian ini mengenai green perceived value, green perceived risk, dan green 
trust yang berkaitan dengan langkah meningkatkan green repurchase intention tisu 
tessa. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
 Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, peneliti merumuskan masalah 
sebagai berikut: 
1. Apakah green perceived value berpengaruhi terhadap green repurchase intention 
tisu tessa? 
2. Apakah green perceived risk berpengaruhi terhadap green repurchase intention 
tisu tessa? 
3. Apakah green trust berpengaruhi terhadap green repurchase intention tisu tessa? 
4. Apakah green perceived value berpengaruhi terhadap green trust tisu tessa? 
5. Apakah green perceived risk berpengaruhi terhadap green trust tisu tessa? 
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6. Apakah green trust dapat memediasi hubungan antara green perceived value dan 
green repurchase intention tisu tessa? 
7. Apakah green trust dapat memediasi hubungan antara green perceived risk dan 
green repurchase intention tisu tessa? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan rumusan masalah di atas, penulis merumuskan tujuan penelitian 
sebagai berikut: 
1. Mengetahui adanya pengaruh green perceived value terhadap green repurchase 
intention tisu tessa. 
2. Mengetahui adanya pengaruh green perceived risk terhadap green repurchase 
intention tisu tessa. 
3. Mengetahui adanya pengaruh green trust terhadap green repurchase intention tisu 
tessa. 
4. Mengetahui adanya pengaruh green perceived value terhadap green trust tisu 
tessa. 
5. Mengetahui adanya pengaruh green perceived risk terhadap green trust tisu. 
6. Mengetahui pengaruh mediasi green trust dari green perceived value ke green 
repurchase intention tisu tessa. 
7. Mengetahui pengaruh mediasi green trust dari green perceived risk ke green 
repurchase intention tisu tessa. 
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1.6. Manfaat Penelitian 
 Manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian adalah sebagai berikut. 
1. Bagi Akademsi 
a. Penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi semua pihak yang memerlukan atau 
sebagai acuan mahasiswa yang akan melakukan penelitian lebih lanjut terhadap 
topik pembahasan. 
b. Menambah khasanah pengetahuan sehingga berguna bagi pengembang ilmu. 
2. Bagi Praktisi 
Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat sebagai pertimbangan bagi 
praktisi dalam menerapkan startegi yang berkesinambungan untuk menciptakan 
persepsi positif pada konsumen terhadap produk ramah lingkungan sehingga 
menciptakan keunggulan bersaing. 
 
1.7 Jadwad Penelitian 
 Terlampir 
 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
 Dalam penelitian ini penulis membagi pembahasan ke dalam lima bab, yang 
setiap babnya terdiri dari sub bab yang memiliki korelasi dengan bab-bab tersebut. 
Lebih jelasanya penulis akan memaparkan sistematika dalam penulisan penilitian ini 
sebagai berikut. 
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Bab 1 Pendahuluan 
 Bab pertama ini merupakan pendahuluan skripsi yang berisi mengenai: latar 
belakang masalah, identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, jadwal penelitian dan sistematika penulisan skripsi. 
Bab II Landasan Teori 
Bab dua ini berupa landasan teori yang terdiri dari: kajian teori yang penulis 
gunakaan sebagai acuan penyusunan penelitian, hasil penelitian yang relevan, kerangka 
berfikir, dan hipotesis. 
Bab III Metode Penelitian 
Bab tiga ini memaparkan tentang metode yang digunakan dalam penelitian 
berupa sub bahasan sebagai berikut: jenis penelitian, lokasi dan waktu penelitian, 
populasi, sampel dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, teknik analisis 
data. 
Bab IV Analisis Data dan Pembahasan 
Bab empat ini merupakan bagian analisa data beserta pembahasannya yang berisi 
uraian tentang: analisis deskriptif responden, pengujian dan hasil analisis data, 
pembahasan analisis data (pembuktian hipotesis). 
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Bab V Penutup 
Bab lima adalah bab terakhir yang berisi: kesimpulan, keterbatasan penelitian, 
dan saran-saran untuk penelitian penyempurnaan selanjutnya. 
 
BAB II  
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Green Marketing 
 Green Marketing adalah proses perencanaan dan pelaksanaan marketing mix 
dalam kegiatan konsumsi, produksi, distribusi, promosi, pengemasan, dan reklamasi 
produk dengan cara sensitif dan responsif atas keprihatinan terhadap lingkungan 
(Dahtstrom, 2010). Sedangkan, Kirgiz (2016) mendefinisikan green marketing sebagai 
keseluruhan aktivitas yang mencakup produksi hijau dan penjualan, strategi riset pasar, 
marketing mix, tekonologi produksi, pengemasan produk, pengemasan produk, dan 
konsumsi dengan tujuan untuk melindungi lingkungan. 
 Adams, et al (2001) menyebutkan praktik green marketing dalam sebuah 
perusahaan di mulai dari tindakan sebagai berikut. 
1. Penggunaan kemasan dari bahan recyclable, reusable, photodegradable, atau 
biodegradable; 
2. Proses produksi tidak menghasilkan polusi; 
3. Terbebas dari bahan-bahan yang berbahaya; 
4. Bebas peptisida; 
5. Dalam pengawetan makanan tidak menggunakan bahan kimia; 
6. Mengurangi kemasan berlebihan; 
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7. Menggunakan pupuk alami. 
Kirgiz (2016) mengadopsi elemen green marketing yang dari elemen 
pemasaran pada umumnya sebagai berikut. 
1. Green product 
Green produk adalah produk yang tidak mencemari lingkungan atau menghabiskan 
sumber daya alam, dapat didau ulang dan tahan lama, tidak berbahaya bagi manusia 
dan hewan, serta tidak merusak lingkungan. 
2. Green Packaging 
Kemasan merupakan bagian luar dari produk, terbuat dari bahan seperti netal, 
kertas, papan, kaca, plastic, dan sebagainya. Kemasan juga dapat digunakan 
sebagai media komunikasi produsen ke konsumen. Dalam pengemasan hijau perlu 
diperhatikan adalah volume dan berat kemasan berukuran minimum, minim energi, 
dan menggunakan bahan baku yang dapat didaur ulang. 
3. Green Price 
Harga adalah keputusan dari sejumlah biaya yang ditetapkan produsen. Harga 
green product akan lebih tinggi dari produk biasa dikarenakan pengurangan energi 
dan adanya efisiensi penggunaan sumber daya. 
4. Green Distributor 
Distribusi adalah proses memastikan barang terus mengalir ke konsumen akhir. 
Distribusi bagi produk hijau haruslah lebih efektif, efisien, dan dengan biaya yang 
minimal untuk memenuhi permintaan konsumen. 
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5. Green Promotion 
Aktivitas promosi mencakup iklan, personal selling, sales promotion, pemasaran 
langsung, dan public relation. Dalam pemasaran produk hijau yang harus 
difokuskan adalah mengedukasi konsumen untuk meningkatkan kesadaran akan 
lingkungan. Promosi juga sebaiknya dilakukan dengan memanfaatkan media sosial 
sehingga mengurangi penggunaan kertas. 
Setiyaningrum, dkk (2015) mengidentifikasi lima pendekatan pemasaran yang 
menyebabkan perusahaan gagal mengimplementasikan pemasaran hijau, yaitu sebagai 
berikut. 
1. Green spinning adalah pendekatan reaktif perusahaan dengan menggunakan 
hubungan masyarakat (humas) untuk menyangkal atau mendiskreditkan 
ketidakpercayaan masyarakat terhadap hal yang dilakukan perusahaan. 
2. Green selling adalah pendekatan oportunitik perusahaan dengan menambahkan 
beberapa klaim hijau pada produk yang sudah ada untuk mendorong penjualan. 
3. Green harvesting, menggambarkan antusias pada lingkungan perusahaan hanya 
jika aktivitas hijau yang dilakukan perusahaan menghasilkan penghematan biaya, 
terkait dengan penggunaan energi dan bahan baku yang tidak efisien, pengurangan 
kemasan, dan sebagainya. 
4. Entrepreneur marketing, menggambarkan pengembangan dan pemasaan produk 
hijau yang inovatif tanpa benar-benar memahami keinginan aktual konsumen. 
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5. Compliance marketing, menggambarkan penggunaan tindakan sederhana 
perusahaan dalam menerapkan regulasi lingkungan sebagai peluang untuk 
mempromosikan sertifikasi hijau tanpa mengambil inisiatif untuk merespon 
regulasi. 
 
2.1.2. Green Repurchase Intention 
Minat beli ulang adalah penilaian individu untuk membeli produk atau jasa dari 
perusahaan yang sama, dengan mempertimbangkan situasinya saat ini dan 
kemungkinan keadaanya yang akan datang (Yen dan Lu, 2008). Sedangkan, Hellier, et 
al., (2003) mendefiniskan minat pembelian ulang adalah komitmen untuk melakukan 
pembelian ulang terhadap produk atau jasa dari perusahaan yang sama dan 
menjadikannya sebagai sebuah kebiasaan dalam situasinya. 
Minat pembelian ulang hijau atau green repurchase intention diartikan sebagai 
minat pemeblian yang didasarkan atas pengalaman yang telah dilakukan di masa lalu 
dan mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi oleh konsumen ketika memutuskan 
untuk menggunakan kembali produk ramah lingkungan (Dewi dan Rastini, 2016). 
Minat beli merupakan respon konsumen sebelum keputusan pembelian benar-
benar terjadi. Perbedaan pembelian aktual dengan minat pembelian, yaitu bila 
pembelian aktual adalah pembelian yang benar-benar dilakukan oleh konsumen. 
Sedangkan minat pembelian adalah niat untuk melakukan pembelian pada kesempatan 
yang akan datang. Meskipun merupakan pembelian yang belum dilakukan pada masa 
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datang namun pengukuran minat sangat penting untuk memaksimumkan predikasi 
terhadap pembelian aktual (Kurniawan, dkk, 2007). 
Kotler dan Armstrong (2008) mengemukakan proses keputusan pembelian 
produk oleh konsumen sebagai berikut: 
1. Pengenalan Keputusan 
Pada tahap awal konsumen mulai menyadari suatu masalah atau kebutuhan. 
Kebutuhan ini dapat dipacu oleh rangsangan internal ketika salah satu 
kebutuhan normal (rasa lapar dan haus) seseorang timbul pada tingkat tinggi 
sehingga menjadi dorongan. Kebutuhan juga dapat dipicu oleh rangsangan 
eksternal, seperti iklan dan diskusi dengan teman. 
2. Pencarian Informasi 
Tahapan proses keputusan pembeli di mana konsumen ingin mencari informasi 
lebih banyak. Konsumen mungkin hanya memperbesar perhatian atau 
melakukan pencarian secara aktif. 
3. Evaluasi Alternatif 
Tahap di mana konsumen menggunakan informasi yang telah didapat untuk 
mengevaluasi merek alternatif dalam sekelompok pikiran.  
4. Keputusan Pembelian 
Dalam tahap ini, konsumen menentukan peringkat merek dan membentuk niat 
pembelian maupun keputusan pembelian dari barang yang disukai.  
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5. Perilaku Pasca pembelian 
Tahap proses keputusan pembeli di mana konsumen mengambil tindakan 
selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan. 
Dalam lima tahapan ini, tahap terakhir akan menentukan minat pembelian 
ulang. Di mana kepuasan konsumen merupakan kunci untuk membangun hubungan 
yang menguntungkan dengan konsumen, yaitu untuk mempertahankan dan 
menumbuhkan nilai seumur hidup pelanggan. Pelanggan yang puas akan membeli 
produk lagi, memberikan hal-hal menyenangkan tentang produk itu kepada orang lain, 
tidak terlalu memperhatikan merek dan iklan pesaing, dan membeli produk lain dari 
perusahaan (Kotler dan Armstrong, 2008). Sehingga sasaran utama perusahaan untuk 
meningkatkan minat pembelian ulang yaitu dengan memenuhi harapan konsumen 
dengan memuaskan mereka. 
 Dewi dan Rastini, (2016) menyebutkan Indikator yang digunakan untuk 
menilai minat pembelian ulang adalah 1) minat transaksional, 2) minat referensial, 3) 
minat preferensial, dan 4) minat eskploratif. 
 
2.1.3. Green Trust 
 Kepercayaan adalah keyakinan bahwa individu atau perusahaan dengan 
siapapun mereka mengikatkan diri tidak akan mengambil keuntungan yang tidak 
selayaknya (Matute, et al., 2016). Sedangkan, green trust adalah keyakinan untuk 
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bergantung pada produk, jasa, atau merek berdasarkan harapan akan kredibilitas, 
kebaikan, dan integritas pada kinerjanya terhadap lingkungan (Chen, 2010). 
 Kredibilitas adalah kemampuan merek atau produk untuk untuk memenuhi 
syarat-syarat pertukaran dalam bentuk kinerja yang diharapkan. Nilai kredibilitas 
dangat ditentukan oleh banyaknya pengalaman konsumen akan kemampuan merek 
memuaskan kebutuhan konsumen. Integritas adalah motivasi konsumen untuk setia 
pada merek atau produk sesuai dengan syarat-sayarat pertukaran. Sedangkan, Kebaikan 
adalah kebijakan jangka panjang yang mempertimbangkan kepentingan konsumen 
(Djati dan Ferrinadewi, 2004). 
 Proses yang dibutuhkan produsen untuk menumbuhkan kepercayaan konsumen 
adalah sebagai berikut (Doney Canon, 1997; Bruhn, 2003;Djati dan Ferrinadewi, 
2004). 
1. Proses yang terkalkulasi, menurut proses ini pihak tertentu yakin terhadap besarnya 
manfaat yang diterima dari pihak lain jika dibandingkan dengan pihak yang sama 
memiliki konsekuensi biaya yang lebih rendah. 
2. Proses Prediktif, kepercayaan pada proses ini sangat bergantung pada kemampuan 
pihak tertentu untuk mengantisipasi perilaku pihak lainnya. 
3. Proses Kemampuan, proses ini berkaitan dengan kemampuan pihak lain dalam 
memenuhi kewajibanya. 
4. Proses intensi, menurut proses ini kepercayaan didasarkan tujuan dan intensi pihak 
lain. 
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5. Proses transfer, kepercayaan menurut proses ini mengacu pada penilaian pihak lain 
diluar pihak-pihak dalam proses transfer. 
Kepercayaan konsumen adalah faktor fundamental yang mempengaruhi 
perilaku jangka panjang konsumen. Maka untuk menciptakan kepercayaan terhadap 
produk hijau, perusahaan harus menyediakan informasi yang dibutuhkan konsumen 
terhadap produk hijau dan informasi tersebut harus meyakinkan dan handal untuk 
mengurangi persepsi resiko yang akan diterima konsumen. Perusahaan juga harus 
menyediakan informasi mengenai kinerja produk terhadap lingkungan untuk 
mempertahankan kepercayaan konsumen (Chen dan Chang, 2012). 
Chen, (2010) menyebutkan aspek penting untuk mengukur green trust adalah 
sebagai berikut. 
1. Konsumen merasa reputasi lingkungan pada produk dapat diandalkan 
2. Konsumen merasa kinerja produk pada lingkungan dapat diandalkan 
3. Konsumen merasa klaim ramah lingkungan produk dapat dipercaya 
4. Kepedulian lingkungan pada produk memenuhi harapan konsumen 
5. Produk memenuhi komitmen atau janji-janjinya untuk perlindungan lingkungan. 
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2.1.4 Green Perceived Value 
 Persepsi adalah proses di mana orang memilih, mengatur, dan 
menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran dunia yang berarti. 
Persepsi setiap orang berbeda dikarenakan tiga proses perseptual: atensi selektif – 
kecenderungan manusai untuk menyaring sebagian besar informasi yang mereka 
dapatkan. Distorsi selektif – kecenderungan untuk menerjemahkan informasi dalam 
cara yang akan mendukung apa yang telah mereka percayai. Retensi selektif – 
kecenderungan untuk mengingat hal-hal baik tentang merek yang mereka sukai dan 
melupakan hal-hal baik terhadap merek pesaing (Kotler dan Armstrong, 2008). 
  Persepsi nilai adalah keseluruhan penilaian timbal balik atas pengorbanan atas 
manfaat yang diperoleh dari suatu produk (Wu, at al., 2014). Sedangkan, green 
perceived value adalah keseluruhan penilaian konsumen terhadap manfaat produk dan 
jasa yang didasarkan pada hasrat akan kondisi lingkungan yang diinginkan konsumen, 
harapan berkelanjutan, dan kebutuhan hijau (Chen dan Chang, 2012) 
Persepsi nilai pelanggan adalah evaluasi pelanggan tentang perbedaan antara 
semua keuntungan dan biaya yang ditawarkan pasar dibandingkan dengan penawaran 
pesaing. Namun, seringkali konsumen tidak menilai nilai produk dan biaya secara 
aktual atau objektif, mereka bertindak atas nilai anggapan (Kotler dan Armstrong, 
2008). 
Persepsi nilai ini didasarkan dari evaluasi konsumen terhadap produk dan jasa. 
Konsumen menekankan bahwa keuntungan yang diterima dari suatu produk atau jasa 
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adalah komponen terpenting dari nilai. Nilai juga merupakan kualitas yang diterima 
konsumen sesuai harga yang dibayarkan. Sebuah nilai dianggap bukan nilai kecuali 
telah dirasakan menjadi satu. Tidak peduli seberapa  nyata sebuah nilai akan dianggap 
bukan nilai hingga nilai telah dirasakan konsumen (Kusdyah, 2012). 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) pemasaran adalah proses di mana 
perusahaan menciptakan nilai dan membangun hubungan dengan pelanggan yang kuat 
untuk menangkap kembali nilai dari pelanggan. Proses pemasaran mencakup lima 
langkah, dan empat langkah pertama menciptakan nilai bagi pelanggan. Langkah 
penciptaan nilai adalah sebagai berikut. 
1. Pemasar harus memahami pasar dan kebutuhan serta keinginan pelanggan. 
2. Pemasar merancang strategi pemasaran yang digerakkan pelanggan dengan tujuan 
mendapatkan, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan sasaran. 
3. Pemasar membangun program pemasaran terintegrasi yang benar-benar 
mengantarkan nilai unggul – terdiri dari empat bauran elemen pemasaran (4P). 
4. Membangun hubungan pelanggan yang menguntungkan dan menciptakan 
kepuasan pelanggan. 
5. Perusahaan mendapatkan hasil dari hubungan pelanggan yang kuat dengan 
menangkap nilai dari pelanggan. 
Chen dan Chang (2012) menyebutkan indikator-indikator untuk mengukur 
green perceived value adalah sebagai berikut. 
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1. Fungsi lingkungan yang dihadirkan produk memberikan nilai yang sangat baik. 
2. Kinerja lingkungannya sesuai dengan harapan. 
3. Memilih produk dikarenakan mempunyai kepedulian lebih terhadap lingkungan 
daripada produk lain. 
4. Memilih produk karena lebih ramah lingkungan. 
5. Memilih produk dikarenakan memiliki keuntungan bagi lingkungan daripada 
produk lain. 
 
2.1.5. Green Perceived Risk 
 Persepsi resiko adalah proses dimana konsumen menerima, mengenali, dan 
memahami rangsangan yang datang pada dirinya melalui indra-indra yang dimiliki dan 
menimbulkan perasaan bahwa keputusan pembelianyang dibuatnya memiliki 
kemungkinan mendatangkan konsekuensi yang tidak menyenangkan (Afwa,dkk, 
2014). Sedangkan, green perceived risk didefinisikan sebagai dugaan ketika membeli 
produk akan menimbulkan resiko negatif bagi lingkungan (Chen dan Chang, 2013). 
 Resiko bersifat subjektif artinya, semakin besar probabilitas kehilangan yang 
dirasakan pada diri konsumen akan semakin besar pula resiko yang diterima (Mitchell, 
1999). Resiko yang dirasakan konsumen kemudian akan menentukan secara relatif 
perilakunya, misalnya konsumen yang merasakan resiko besar akan cenderung 
berkeliling toko lebih lama untuk membandingkan sejumlah alternatif dan meminta 
saran teman atau keluarga (Laroche, et al., 2003). 
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 Menurut Chiu, et al., (2014) terdapat beberapa resiko yang sering dirasakan 
oleh konsumen yang terdiri dari kerugian finansial, resiko kinerja produk, privasi, dan 
resiko pengiriman produk. Kerugian finansial disebabkan timbulnya biaya 
tersembunyi, biaya perawatan atau garansi kerusakan. Resiko kinerja merujuk pada 
kemungkinan produk yang dibeli tidak berfungsi sesuai harapan. Resiko privasi adalah 
potensi kehilangan informasi pribadi. Resiko pengiriman produk adalah kerugian yang 
disebabkan adanya kegagalan penjual mengirimkan produk atau terjadi keterlambatan. 
 Chen dan Chang (2012) menyebutkan aspek penting dalam pengukuran green 
perceived risk adalah sebagai berikut. 
1. Kemungkinan kinerja produk menimbulkan sesuatu yang salah pada lingkungan. 
2. Kemungkinan produk tidak bekerja sesuai design lingkungannya. 
3. Kemungkinan timbul kerugian bagi konsumen 
4. Kemungkinan penggunaan produk akan merusak lingkungan 
5. Kemungkinan penggunaan produk akan merusak reputasi atau cita hijau konsumen. 
 
2.2. Penelitian yang Relevan 
 Penelitian pertama oleh Chen dan Chang (2013) dengan judul “Toward Green 
Trust: The influence of green perceived quality, green perceived risk, dan green 
satisfaction”. Menggunakan metode survey pada konsumen Taiwan yang memiliki 
pengalaman dengan produk elektronik. Pengolah data menggunakan SEM 
menunjukkan bahwa Green perceived quality berpengaruh positif terhadap green 
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satisfaction dan green trust. Green perceive risk berpengaruh negatif terhadap green 
satisfaction dan green trust. Green satisfaction memediasi green perceive quality dan 
green perceive risk terhadap green trust. 
 Penelitian kedua oleh Dewi dan Rastini (2017) dengan judul “Peran Green 
Trust Memediasi Green Perceived Value dan Green Perceived Risk Terhadap Green 
Repurchase Intention”. Menggunakan metode survey, dengan jumlah sampel 100 
konsumen The Face Shop di kota Denpasar. Pengolahan data menggunakan SPSS 
menunjukkan bahwa Green perceived value berpengaruh positif terhadap green trust 
dan green repurchase intention. Green perceive risk berpengaruh negatif terhadap 
green trust dan green repurchase intention. Green trust memediasi green perceive 
perceived value dan green perceive risk terhadap green repurchase intention. 
 Penelitian ketiga oleh Lam et al., (2016) yang berjudul “Moddeling the 
Relationship among Green Perceived Value, Green Trust, Satisfaction, and Repurchase 
Intentionof Green Product”. Sampel yang digunakan berjumlah 180 responden yang 
telah membeli Bonaqua’s lightweight bottle. Pengolahan data menggunakan PLS 
menunjukkan bahwa Green trust dan Green Satisfaction dapat memediasi hubungan 
antara green perceived value dan green repurchase intention. Penelitian ini juga 
menunjukkan green trust, green perceived value, dan green satisfaction berpengaruh 
secara parsial terhadap green repurchase intention. 
 Penelitian keempat oleh Pratama (2014) dengan judul “Pengaruh Green 
Perceived Value, Green Perceived Risk dan Green Trust Terhadap Green repurchase 
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intention Lampu Philips LED di Surabaya “. Data yang digunakan berupa 100 
responden serta alat analisis yang digunakan adalah AMOS 21.0. Hasil Penelitian 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif green perceived value terhadap green 
repurchase intention dan green trust terhadap green repurchase intention. Hasil lainya 
menujukkan tidak ada pengaruh green perceived risk terhadap green trust serta tidak 
ada pengaruh green perceived value secara langsung terhadap green repurchase 
intention.  
 
2.3. Kerangka Pemikiran 
 Kerangka pemikiran dalam penelitian ini digambarkan sebagai berikut. 
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Penelitian 
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pada green perceived value dan green perceived risk terhadap green repurchase 
intention. 
 
2.4. Hipotesis 
Hipotesis dari penelitian ini merupakan penjabaran dari kerangka berfikir 
sebagai berikut. 
 Penelitian Dewi dan Rastini (2016) serta Lam et al., (2016) menunjukkan 
bahwa green perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green 
repurchase intention. Sebuah produk dapat mengantarkan nilai kepada konsumen 
dengan menawarkan manfaat pembeda dari produk persaing. Sebagai pembeda 
perusahaan memasukkan nilai lingkungan dalam suatu produk untuk menarik perhatian 
konsumen yang peka terhadap perubahan lingkungan saat ini. Semakin besar manfaat 
atau nilai produk yang diterima dan dirasakan konsumen, maka akan membentuk suatu 
signal minat beli ulang yang kuat dalam diri konsumen.  
H1 : green perceived value berpengaruh positif terhadap green repurchase intention. 
 Penelitian Dewi dan Rastini (2016) menunjukkan bahwa green perceived risk 
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap green repurchase intention. Semakin 
tinggi persepsi resiko atau perasaan kerugian yang di dapat ketika mengkonsumsi 
produk, berakibat menurunkan minat beli ulang, sebaliknya jika persepsi resiko ini 
lebih sedikit dirasakan konsumen, maka minat beli ulang terhadap suatu produk akan 
tinggi 
27 
 
 
 
H2 :  green perceived risk berpengaruh positif terhadap green repurchase intention. 
 Penelitian Chen dan Chang (2013); Dewi dan Rastini, (2016); Lam et al., (2016) 
menunjukkan bahwa green perceived value berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap green trust. Semakin besar nilai lingkungan suatu produk itu dipersepsikan 
konsumen akan mengurangi perasaan skeptis konsumen dan meningkatkan 
kepercayaan akan produk ramah lingkungan tersebut. 
H3 :  green perceived value berpengaruh positif terhadap green trust. 
Penelitian Chen dan Cheng (2012) dan Dewi dan Rastini (2016) menunjukkan 
bahwa green perceived risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap green trust. 
Semakin tinggi persesi konsumen bahwa produk ramah lingkungan itu tidak benar-
benar aman dan hanya sebagai strategi meningkatkan penjualan membawa keraguan 
dan kekhawatiran pada diri konsumen yang akhirnya berakibat menurunkan 
kepercayaan terhadap suatu produk. 
Penelitian ini kontradiktif dengan Pratama (2014) dimana green perceived risk 
tidak berpengaruh terhadap green trust. Hal ini terutama disebabkan Lampu Philips 
LED masih sangat baru di pasar Indonesia, dan masih memerlukan waktu yang relatif 
lebih lama untuk menciptakan proses kepercayaan konsumen lampu Philips LED. 
Konsumen perlu membuktikan lebih lanjut apakah lampu benar-benar tidak merugikan 
penggunaan serta tidak membahayakn bagi lingkungan. 
H4 :  green perceived risk berpengaruh negatif terhadap green trust. 
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Penelitian Dewi dan Rastini (2016) dan Lam et al., (2016) menunjukkan bahwa 
green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap green repurchase intention. 
Semakin kuat kredibilitas merek terhadap image mengedepankan faktor ramah 
lingkungan tertanam baik di benak konsumen akan membantu konsumen mengurangi 
kebingunan dalam membeli produk dan lebih memilih merek yang sudah 
dipercayainya sesuai. Hal ini nantinya akan mengarahkan pada minat beli ulang 
terhadap produk produk ramah lingkungan. 
H5 : green trust berpengaruh positif terhadap green repurchase intention. 
 Penelitian Dewi dan Rastini (2016) serta Lam et al., (2016)  menunjukkan 
bahwa green trust secara signifikan memediasi pengaruh green perceived value 
terhadap green repurchase intention. Hal tersebut dikarenakan semakin tinggi 
kredibilitas kemampuan produk hijau itu dipersepsikan konsumen akan meningkatkan 
kepercayaan yang mengarahkan pada minat beli ulang akan produk ramah lingkungan 
tersebut. 
H6 : green trust memediasi pengaruh green perceived value terhadap 
green repurchase intention. 
Penelitian Dewi dan Rastini (2016) menunjukkan bahwa green trust secara 
signifikan memediasi pengaruh green perceived risk terhadap green repurchase 
intention dengan parameter negatif. Hal tersebut dikarenakan semakin rendah resiko 
produk di persepsikan konsumen, maka semakin tinggi kepercayaan bahwa produk 
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tersebut memiliki kinerja yang baik terhadap lingkungan yang akhirnya meningkatkan 
minat beli ulang terhadap produk.  
H7 : green trust memediasi pengaruh green perceived risk terhadap repurchase 
intention. 
BAB III  
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
 Waktu penyusunan laporan ini dimulai bulan Juli 2019 hingga selesai. 
Sementara, wilayah serta penyebaran kuesioner dilaksanakan di Surakarta, Jawa 
Tengah. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
 Jenis penelitian ini bersifat kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan sebuah 
proses yang memungkinkan peneliti untuk membangun hipotesis dan menguji secara 
empiris hipotesis yang dibangun. Sedangkan, penelitian penguji hipotesis yang 
digunakan adalah penelitian replikasi, dimana seorang peneliti mereplikasi penelitian 
orang lain dalam artian meneliti ulang hipotesis-hipotesis yang dikembangkan oleh 
peneliti lainnya dan melakukan pengujian ulang pada daerah atau situasi yang berbeda 
(Ferdinand, 2014). 
 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengumpulan Sampel 
3.3.1. Populasi 
 Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal, 
atau orang yang memiliki karakteristik serupa yang menjadi pusat perhatian seorang 
peneliti (Ferdinand, 2014). Adapun populasi dalam penelitian ini adalah semua 
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masyarakat Surakarta, Jawa Tengah dengan pendidikan minimal SMA dan pernah 
membeli atau mengkonsumsi Tisu Tessa. 
 
3.3.2. Sampel 
 Sampel adalah subset dari populasi yang terdiri dari beberapa anggota populasi 
subset yang diambil karena banyak kasus tidak mungkin meneliti seluruh anggota 
populasi seluruh anggota populasi oleh karena dibuatlah sebuah perwakilan dari 
populasi tersebut (Ferdinand, 2014). 
 Ukuran Sampel dalam penelitian ini merujuk pada Research Methods For 
Business (Sugiyono, 2016), sebagaimana penelitian menggunakan analisis multivariate 
(korelasi atau regresi berganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 
kali dari jumlah variabel yang diteliti. Maka, penelitian ini menggunakan sampel 
minimal sebesar 10 x 4 = 40 responden. 
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
 Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah nonprobability 
sampling. Nonprobability sampling yaitu elemen ppopulasi dipilih atas dasar 
availabilitas-nya (misalnya karena mereka memang sukarela mau menjadi responden) 
atau karena pertimbangan pribadi peneliti bahwa mereka dapat mewaikili populasi 
(Ferdinand, 2014). 
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  Jenis nonprobability sampling dalam penelitian ini adalah purposive sampling, 
dimana teknik ini dilakukan karena mungkin saja peneliti telah memahami bahwa 
informasi yang dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran tertentu yang 
mampu memberikan informasi yang dikehendaki karena mereka memang mimiliki 
informasi seperti itu dan mereka memenuhi kriteria yang ditentukan oleh peneliti. 
(Sugiyono, 2016). 
Pertimbangan utama yang dijadikan sampel yaitu masyarakat Surakarta yang 
pernah menggunakan atau membeli Tisu Tesa, sehingga dirasa dapat mengetahui 
manfaat dan resiko yang diperoleh setelah mengkonsumsi produk tersebut. Dengan 
batasan usia 18 tahun ke atas dan minimal pendidikan SMA. Menurut (Paul, et al., 
2016) permasalahan mengenai green product sangat komplek oleh karenannya 
dibutuhkan konsumen dewasa yang memiliki lebih banyak kemampuan untuk 
membandingkan dan mengevaluasi pilihan yang tersedia dan membuat keputusan. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
 Data adalah sekumpulan informasi yang diperlukan untuk pengambilan 
keputusan (Kuncoro, 2013). Sedangkan, sumber data adalah dari mana data tersebut 
diperoleh. Dalam penelitian ini memakai dua jenis data, yaitu data primer dan data 
sekunder. 
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3.4.1. Data Primer 
 Data primer adalah data yang diperoleh dengan survei lapangan yang 
menggunakan metodek pengumpulan data original (Kuncoro, 2013). Data primer 
dalam penelitian ini adalah data hasil pengolahan kuesioner yang disebarkan kepada 
responden di wilayah Surakarta, Jawa Tengah. 
 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang dikumpulkan oleh lembaga pengumpulan data 
dan publikasi kepada masyarakat pengguna (Kuncoro, 2013). Data sekunder ini 
digunakan untuk mendukung masalah yang peneliti gunakan, website wwf-indonesia. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
 Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode kuesioner 
(angket). Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya. Kuesioner dapat berupa pernyataan/pertanyaan tertutup atau terbuka, 
dapat diberikan kepada responden secara langsung atau dikirim melalui pos atau intenet 
(Sugiyono, 2016). 
 Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini dengan 
menggunakan skala interval. Skala interval tidak hanya mengelompokkan dan 
memberi peringkat suatu individu, skala ini juga mampu mengukur perbedaan diantara 
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individu-individu tersebut (Sugiyono, 2016). Skala interval dalam penelitian ini 
menggunakan rentang antara 1-10 sebagai berikut. 
 
Semakin dekat jawaban responden dengan angka 1 menunjukkan bahwa 
responden tidak setuju dengan pernyataan yang ada, dan sebaliknya semakin dekat 
jawaban responden dengan angka 10 menunjukkan responden sangat setuju dengan 
pernyataan yang ada. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
 Variabel adalah suatu yang dapat membedakan atau mengubah nilai (Kuncoro, 
2013). Penelitian ini menggunakan tiga jenis variabel yaitu, variabel independen, 
dependen, dan mediasi. 
3.6.1. Variabel Dependen/Terikat (Variabel Y) 
 Variabel terikat adalah variabel yang menjadi pusat perhatian utama suatu 
pengukuran. Pengamat dapat memprediksi ataupun menerangkan perubahan yang 
terjadi dalam variabel terikat (Kuncoro, 2013). Variabel terikat dalam penelitian ini 
adalah green repurchase intention. 
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3.6.2. Variabel Independen/Bebas (Variabel X) 
 Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi perubahan dalam variabel 
dependen dan mempunyai hubungan yang positif atau negatif bagi variabel dependen 
nantinya (Kuncoro, 2013). Variabel babas dalam penelitian ini adalah green perceived 
value (X1) dan green perceived risk (X2). 
 
3.6.3. Variabel Intervening/Mediasi (Variabel M) 
 Variabel mediasi adalah faktor yang secara teori berpengaruh pada fenomena 
yang diamati tetapi tidak dapat dilihat, diukur, atau dimanipulasi, namun dampaknya 
dapat disimpulkan berdasarkan dampak variabel independent dan moderating terhadap 
fenomena yang diamati (Kuncoro, 2013). Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah 
green trust. 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
 Definisi operasional variabel adalah untuk memperinci pemetaan dan alat di 
mana variabel dapat diukur kenyataannya (Kuncoro, 2013). Definisi operasional 
variabel dalam penelitian ini sebagai berikut. 
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Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penilitian 
 
No  Variabel Definisi Opersional Variabel Indikator 
Variabel Dependent 
1. Green 
repurchase 
intention (Y) 
Green repurchase intention  
adalah kemungkinan seorang 
konsumen akan membeli 
produk disebabkan 
pertimbangan terhadap dampak 
konsumsi produk terhadap 
lingkungan (Zhang, et al., 2018) 
1. minat transaksional,  
2. minat referensial,  
3. minat minat 
preferensial, dan 
4. minat eskploratif. 
(Dewi dan Rastini 
2016) 
Variabel Independent 
1. Green 
perceived value 
(X1) 
Green perceived value adalah 
keseluruhan penilaian 
konsumen terhadap manfaat 
yang diterima atas produk dan 
jasa didasarkan pada hasrat 
akan lingkungan yang 
diinginkan konsumen, harapan 
berkelanjutan, dan kebutuhan 
hijau (Chen dan Chang, 2012). 
1. Fungsi lingkungan 
2. Kinerja lingkungan 
sesuai harapan 
3. Kepedulian 
lingkungan 
4. Ramah lingkungan 
5. Baik bagi 
lingkungan 
(Chen dan Chang, 
2012) 
2. Green 
perceived risk 
(X2) 
Green perceived risk 
didefinisikan sebagai dugaan 
ketika membeli produk akan 
menimbulkan resiko negatif 
bagi lingkungan (Chen dan 
Chang, 2013) 
1. kinerja lingkungan 
bermasalah 
2. kinerja lingkungan 
tidak sesuai design 
kemasan 
3. hukuman/kerugian 
lingkungan 
4. Merusak 
lingkungan 
5. Merusak citra hijau 
konsumen  
(Chen dan Chang, 
2012) 
Variabel Mediasi 
1. Green trust (M) Green trust adalah keyakinan 
untuk bergantung pada produk, 
1. Reputasi 
lingkungan 
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jasa, atau merek berdasarkan 
pada kepercayaan atau 
ekspektasi dari kredibelitas, 
kebijaksanaan, dan kemampuan 
dalam kinerja pada lingkungan 
(Chen, 2010). 
 
2. kinerja lingkungan  
3. klaim ramah 
lingkungan  
4. kepedulian 
lingkungan sesuai 
harapan 
5. komitmen terhadap 
lingkungan 
(Chen dan Chang, 
2013) 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
 Analisis data merupakan tahap kritis dalam proses penelitian. Tujuan utamanya 
adalah menyediakan informasi untuk memecahkan masalah (Kuncoro, 2013). 
Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan software IBM SPSS versi 23. 
 
3.8.1. Uji Instrumen 
 Uji instrument digunakan untuk mendapatkan data yang digunakan untuk 
memecahkan masalah dalam penelitian. Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui 
apakah instrument yang digunakan sudah valid dan reliabel sebab kebenarannya akan 
mempengaruhi kualitas hasil penelitian (Kuncoro, 2013). 
1. Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu keusioner. Skala 
pengukuran dikatakan valid bila melakukan apa yang seharusnya dilakukan dan 
mengukur apaa yang seharusnya diukur. Tinggi rendahnya validitas akan menunjukkan 
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sejauh mana data yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran variabel yang 
diteliti (Kuncoro, 2013). 
 Menurut Kuncoro (2013) hasil pengujian validitas pada masing-masing 
indikator dengan SPSS dapat dilihat pada outpu tabel Item-total statistic pada kolom 
corrected item-total correlation, dengan dasar pengambilan keputusan sebagai berikut. 
a. Jika rhitung > rtabel, maka variabel tersebut valid namun, jika rhitung < rtabel maka 
variabel dikatakan tidak valid. 
b. Jika rhitung > rtabel, namun bertanda negatif maka variabel tersebut tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas menujukkan sejauh mana pengukuran tersebut tanpa bias (bebas 
kesalahan) dan karena itu menjamin pengukuran yang konsisten lintas waktu dan lintas 
beragam item dalam kuesioner. Dengan kata lain, kehandalan suatu pengukuran 
merupakan indikasi mengenai stabilitas dan konsistensi di mana instrument mengukur 
konsep dan membantu menilai ketepatan sebuah pengukuran (Kuncoro, 2013). 
 Menurut Kuncoro (2013) hasil uji reli.abilitas dapat dilihat pada output SPSS 
pada kolom Cronbach’s Alpha > 0,600. Cronbach’s alpha adalah ukuran dari 
konsistensi internal, yaitu seberapa dekat terkaitnya sebuah item terhimpun dalam 
sebuah grup. 
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3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
 Uji ini digunakan untuk mengetahui data yang diperoleh adalah sah (tidak 
menyimpang). Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji 
normalitas, heteroskedastisitas, dan multikolinearitas. 
1. Uji Normalitas 
 Uji normalitas bertujuan mneguji apakah dalam model regresi, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013). Kenormalan 
data dapat dilihat dari residunya. Pada SPSS digunakan metode Kolmogorov Smirnov 
(KS) atau Shapio Wilk (SW). Jika nilai 0,05 < Sig. maka H0 diterima, yang berarti 
bahwa sampel data berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
 Uji multikolinearitas bertujuan menguji apakah model regresi ditemukan 
adanya korelasi antar variabel bebas. Model yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 
antara variabel bebas, jika saling berkorelasi maka variabel ini tidak ortogonal. 
Variabel ortogonal adalah variabel babas yang nilai korelasi antar sesama variabel 
bebas sama dengan nol (Ghozali, 2013). 
 Menurut Ghozali (2013) untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas 
dalam model regresi dapat dilihat dari nilai variance inflation factor (VIF) dan 
tolerance. Jika nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,1, maka dapat disimpulkan tidak ada 
multikolinearitas terjadi. 
 
40 
 
 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
 Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah model regresi terjadi 
ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika nilainya 
tetap maka disebut homoskedastisitas (Ghozali, 2013). 
Menurut Ghozali (2013) untuk mengetahui apakah model terjadi 
heteroskedastisitas maka digunakan uji glejser dengan keputusan sig > 0,05, maka tidak 
terjadi heteroskedastisitas. 
 
3.8.3. Uji Ketepatan Model 
 Uji ketepatan model digunakan untuk mengetahui apakah model yang dibuat 
layak atau tidak. Uji ketepatan model dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variabel dependen. Nila R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-
variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat sangat terbatas. Nilai yang 
mendekati satu berarti menunjukkan kuatnya variabel bebas memprediksi variabel 
terikat (Ghozali, 2013). 
 Menurut Ghozali (2013) kelemahan mendasar penggunaan koefisien 
determinasi adalah bias terhadap penambahan variabel bebas yang akan meningkatkan 
R2. Maka, digunakan nilai adjusted R2 pada saat mengevaluasi mana model regresi 
terbaik. 
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2. Uji F 
 Uji F pada dasarnya digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel 
bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel terikat (Ghozali, 2013). 
 Menurut Ghozali (2013) kriteria pengambilan keputusan yang digunakan dalam 
uji F adalah membandingkan nilai Ftabel < Fhitung atau membandingkan nilai p-value 
(sig.) < 0,05, yang berarti secara Bersama-sama terdapat pengaruh signifikan variabel 
bebas terhadap variabel terikat. 
 
3.8.4. Uji Hipotesis 
 Uji hipotesis digunakan untuk menguji hipotesis dalam penelitian. Penelian. Uji 
hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji t dan uji pengaruh mediasu 
(path analysis dan uji soberl). 
1. Uji T 
 Uji t digunakan untuk menunukkan sejauh mana pengaruh variabel bebas 
secara individu dalam menerangkan variasi variabel bebas. Kriteria pengambilan 
keputusan yang digunakan dalam uji F adalah membandingkan nilai ttabel < thitung atau 
membandingkan nilai p-value (sig.) < 0,05, yang berarti terdapat pengaruh signifikan 
variabel bebas tersebut terhadap variabel terikat (Ghozali, 2013). 
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2. Analisis Jalur (Path Analysis) 
 Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh variabel intervening. Analisis 
ini merupakan perluasan dari analisis regresi berganda, analisis jalur dalam analisis 
regresi digunakan untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel yang telah 
ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. Koefisien jalur adalah standardized koefisien 
regresi (Ghozali, 2013). 
 Model struktural dari analisis jalur pada penelitian ini akan terlihat sebagai 
berikut. 
Gambar 3.1 Model Struktural Penelitian 
 
 
 
 
 
 
Menurut model struktural penelitian dengan analisis jalur di atas, akan terdapat 
dua persamaan sebagai berikut. 
 M = β1 X1 + β2 X2 + e ……………………………………………………(i) 
 Y = β1 X1 + β2 X2 + β3 M + e ……………………………………………(ii) 
Model di atas juga menunjukkan bahwa green perceived value dan green 
perceived risk mempunyai pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung terhadap 
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green Repurchase intention dengan total pengaruh (pengaruh langsung + pengaruh tida 
langsung) sebagai berikut. 
a. Total pengaruh Green perceived value = (p1) + (p3)(p5) 
b. Total pengaruh Green perceived risk = (p2) + (p5)(p5) 
3. Sobel Test 
 Uji sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung 
variabel independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel intervening (M). 
Uji sobel dirumuskan sebagai berikut. 
Sab = √b2Sa2 + a2Sb2 + Sa2Sb2 
 Untuk mengitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut: 
t = 
ab
Sab
 
Nilai t hitung kemudian dibandingkan dengan t tabel, jika t hitung lebih besar 
maka terdapat penngaruh mediasi. dimana: 
t = nilai t hitung statistik Sb = standar eror koefisein b 
Sab = besarnya standar eror tidak langsung A = koefisien jalur x  y 
Sa = standar eror koefisien a b = koefisen jalur x  z 
BAB IV  
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Analisis Dekriptif Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah warga Surakarta yang telah 
menggunakan dan melakukan pembelian tisu tessa minimal dua kali sehingga dirasa 
mampu untuk menilai manfaat dan resiko yang diperoleh setalah mengkonsumsi. 
Sedangkan Batasan usia responden adalah 18 tahun ke atas dan minimal Pendidikan 
SMA yang dirasa memiliki kemampuan untuk mengevaluasi pilihan yang tersedia 
dalam membuat keputusan. Selanjutnya, karakteristik lain dari responden ditinjau dari 
jenis kelamin, usia, pekerjaan, Pendidikan, dan pendapatan akan dijabarkan sebagai 
berikut. 
4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 
1 Pria 16 16% 
2 Wanita 84 84% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
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 Berdasarkan table 4.1 di atas, diketahui bahwa dalam penelitian ini didominasi 
oleh responden berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 84 orang atau dengan 
presentase 84% dari total seluruh responden. 
4.1.2  Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.2 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia 
 
No Usia Frekuensi Presentase 
1. 18 – 24 Tahun 94 94% 
2. 25 – 30 Tahun 2 2% 
3. 31 – 50 Tahun 1 1% 
4. >50 Tahun 3 3% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Berdasarkan table 4.2 di atas, diketahui bahwa dalam penelitian ini responden 
berusia 18 – 24 tahun lebih mendominasi dengan jumlah 94 orang atau dengan 
presentase 94 dari total seluruh responden. 
4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkana Pendidikan 
Tabel 4.3 
Responden Berdasarkan Pendidikan 
 
No Pendidikan Frekuensi Presentase 
1 SMA 76 76% 
2 Diploma 7 7% 
3 S1 17 17% 
4 S2/S3 0 0% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
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 Berdasarkan table 4.3 di atas, menunjukkan bahwa dalam penelitian ini 
didominasi oleh responden dengan Pendidikan terakhir SMA dengan jumlah 76 orang 
atau dengan presentase 76% dari total seluruh responden. 
4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Tabel 4.4 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 
Pekerjaan Frekuensi Presentase 
PNS 2 2% 
Pegawai Swasta 9 9% 
Wiraswasta 4 4% 
Mahasiswa 85 85% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Berdasarkan table 4.4 di atas, menunjukkan bahwa responden dalam penelitian 
ini lebih didominasi oleh mahasiswa, yaitu sebanyak 85 orang dengan presentase 85% 
dari total responden keseluruhan. 
4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 
Tabel 4.5 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 
No Pendapatan  Frekuensi Presentase 
1. < 2 Juta 91 91% 
2. 2 – 4 Juta 7 7% 
3. 5 – 6 Juta 0 0% 
4. > 6 Juta 2 2% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
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Berdasarkan tabel 4.5 di atas, responden dalam penelitian ini memiliki 
penghasilan per bulan kurang dari 2 juta sampai lebih besar dari 6 juta.  Responden 
yang mendominasi adalah responden dengan penghasilan kurang dari 2 juta perbulan, 
yaitu sebanyak 91 orang atau dengan presentase 91% dari total responden keseluruhan. 
 
4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Hasil Uji Instrumen Data 
Pengujian instrument digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas 
instrument yang disusun apakah layak digunakan sebagai alat ukur penelitian. 
Instrumen yang baik harus valid dan reliabel sebab kebenarannya akan mempengaruhi 
kualitas hasil penelitian. Perhitungan dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuang 
IBM SPSS Statistic 23. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana skala pengukuran tersebut 
valid. Pengukuran dilakukan pada setiap instrument yang terdapat pada kuesioner. Uji 
validitas dapat dilihat pada output Cronbach Alpha kolom corrected Item Tottal 
Correlation. Dasar pengambilan keputusan dengan membandingkan dengan nilai r 
tabel, yang dicari pada signifikasi 0,05 dengan uji 2 sisi dan jumlah data awal (n) = 30, 
df = n-2, maka didapat r tabel sebesar 0,3610. Hasil uji validitas dari 19 instrumen yang 
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digunakan untuk mengetahui pengaruh green perceived value, green perceived risk, 
dan green trust terhadap green repurchase intention adalah sebagai berikut. 
 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas 
 
 
Variabel 
 
Pernyataan 
Corrected Item-
Total (rhitung) 
 
rtabel 
 
Validitas 
Green Perceived 
Value (X1) 
1 0,691 0,3610 Valid 
2 0,595 0,3610 Valid 
3 0,655 0,3610 Valid 
4 0,813 0,3610 Valid 
5 0,776 0,3610 Valid 
Green Perceived 
Risk (X2) 
1 0,695 0,3610 Valid 
2 0,720 0,3610 Valid 
3 0,857 0,3610 Valid 
4 0,905 0,3610 Valid 
5 0,668 0,3610 Valid 
 
 
Green Trust (M) 
1 0,752 0,3610 Valid 
2 0,798 0,3610 Valid 
3 0,948 0,3610 Valid 
4 0,904 0,3610 Valid 
5 0,892 0,3610 Valid 
 
Green Repurchase 
Intention (Y) 
1 0,828 0,3610 Valid 
2 0,838 0,3610 Valid 
3 0,873 0,3610 Valid 
4 0,578 0,3610 Valid 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
Berdasarkan hasil uji validitas di atas menunjukkan instrument dalam angket 
kuesioner green pereceived value (X1), green perceived risk (X2), green trust (M), dan 
green repurchase intention (Y) memiliki rhitung terbesar 0,905 dan terkecil 0,578 yang 
berarti bahwa semua item layak untuk diteliti karena rhitung > rtabel. 
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2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas bertujuan untuk menilai ketepatan sebuah alat ukur. 
Perhitungan reabilitas dapat dilihat pada output hasil pengolahan SPSS pada alpha 
cronbach’s, bilamana suatu kuesioner dianggap reliabel apabila Cronbach’s alpha > 
0,600.  Cronbach’s alpha adalah ukuran dari konsistensi internal, yaitu seberapa dekat 
terkaitannya sehimpun item sebagai sebuah grup. Hasil uji reliabilitas instrument 
penelitian ini secara ringkas dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Cronbach’s Alpha Critical Value Keterangan 
Green Perceived Value 0,874 0,60 Reliabel 
Green Perceived Risk 0,902 0,60 Reliabel 
Green Trust 0,947 0,60 Reliabel 
Green repurchase intention 0,894 0,60 Reliabel 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.7 di atas, semua variabel 
memperoleh koefisien cronbach’s alpha sebesar 0,874 sampai 0,947 yang berarti lebih 
besar dari 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa semua responden sudah konsisten dalam 
menjawab item yang mengukur masing-masing variabel. 
 
4.2.2 Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Asumsi klasik yang diteliti dalam penelitian ini ada tiga, yaitu uji 
normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastitas, sementara untuk uji autokorelasi 
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tidak digunakan karena data dalam penelitian ini hanya menggunakan data satu tahun, 
sehingga tidak memenuhi kriteria uji autokorelasi. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi, 
variabel penganggu atau residual terdistribusi normal. Uji normalitas dalam penelitian 
ini dilakukan dengan uji statistik Kolmogrov-Smirnov, dengan membandingkan 
probabilitas (p) yang diperoleh dengan taraf signifikan (α) 0,05. Apabila nilai p > α 
maka residual terdisribusi normal atau sebaliknya. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
 
Persamaan Nilai p-value (sig.) Keterangan 
I 0,131 Data terdistribusi Normal 
II 0,118 Data terdistribusi Normal 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
Pada hasil uji statistik Kolmogrov-Smirnov tabel 4.8 di atas, persamaan I 
memiliki p-value 0,131 > 0,05. Persamaan II juga menunjukkan hal yang sama, p-value 
0,118 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan pada kedua persamaan, residual keduannya 
terdistribusi normal dan telah memenuhi asumsi normalitas. 
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2. Uji Multikolonieritas 
 Uji multikolonieritas digunakan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terdapat multikolonieritas diantara variabel independen. Untuk 
mengetahui adanya multilkolonieritas atau tidak dapat dilihat pada nilai tolerance dan 
variance inflation factor (VIF). Apabila nila tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka 
tidak terjadi multikolonieritas. Hasil uji multikolonieritas dapat dilihat pada tabel 
berikut. 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Persamaan I 
Green Perceived value 
(X1) 
0,881 1,135 Tidak terjadi multikolinearitas 
Green Perceived risk 
(X2) 
0,881 1,135 Tidak terjadi multikolinearitas 
Persamaan II 
Green Perceived value 
(X1) 
0,334 2,995 Tidak terjadi multikolinearitas 
Green Perceived risk 
(X2) 
0,821 1,218 Tidak terjadi multikolinearitas 
Green Trust (M) 0,311 3,214 Tidak terjadi multikolinearitas 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
Dari tabel 4.9 di atas, diketahui hasil perhitungan tidak ada yang menunjukkan 
nilai tolerance kurang dari 0,10 yang berarti tidak ada korelasi antar variabel. Hasil 
perhitungan nilai variance inflation factors (VIF) juga menunjukkan hal yang sama 
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bahwa tidak ada satu variabel yang memiliki nilai VIF lebih dari 10. Jadi, dapat 
disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel independen dalam model 
regresi persamaan I dan II. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
 Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terdapat 
varian dari residual satu pengamatan dengan pengamatan lain. Model regresi yang baik 
apabila varian residual satu pengamatan dengan pengamatan lain tetap, maka disebut 
homoskedastisitas. Penelitian ini menggunakan uji gletjer atau Absolute residual dari 
data. Hasil uji glejser dapat dilihat pada tabel berikut. 
 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Variabel Sig. Keterangan 
Persamaan I 
Green Perceived value 
(X1) 
0,150 Homoskedastisitas 
Green Perceived risk 
(X2) 
0,265 Homoskedastisitas 
Persamaan II 
Green Perceived value 
(X1) 
0,296 Homoskedastisitas 
Green Perceived risk 
(X2) 
0,061 Homoskedastisitas 
Green Trust (M) 0,065 Homoskedastisitas 
Sumber: data diolah, 2019 
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Berdasarkan tabel 4.10 di atas menunjukkan bahwa semua variabel X1 memiliki 
nilai signifikasi sebesar lebih besar dari 0,05 yang artinya tidak terjadi heteroskedasitas. 
Dengan demikian persamaan I dan II bebas dari heteroskedastisitas. 
 
4.2.3 Hasil Uji Ketepatan Model 
 Uji ketepatan model digunakan untuk mengetahui apakah model yang dibuat 
layak atau tidak. Uji ketepatan model yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji 
koefisien determinasi (R2) dan Uji F. 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana kemampuan 
moder regresi menerangkan variabel dependen. Adapun untuk melihat hasilnya pada 
nilai Adjusted R Square, apabila nilainya kecil menunjukkan variabel-variabel 
independen untuk menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. Hasil uji koefisien 
determinasi dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Persamaan I 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .830a .689 .682 4.02834 
a. Predictors: (Constant), Green perceived risk, Green perceived value 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
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Hasil uji koefisien determinasi pada persamaan I tabel 4.11 di atas, diperoleh 
nilai adjusted R square sebesar 0,682 yang berarti bahwa proporsi pengaruh variabel 
green perceived value dan green perceived risk terhadap green trust hanya sebesar 
68,2%, sedangkan sisanya 31,8% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Persamaan II 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .836a .699 .690 3.29125 
a. Predictors: (Constant), Green trust, Green perceived risk, Green perceived 
value 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada tabel 4.12 di atas, diperoleh 
nilai adjusted R square sebesar 0,690 yang berarti bahwa proporsi pengaruh variabel 
green perceived value, green perceived risk, dan green trust terhadap green repurchase 
intention hanya sebesar 69%, sedangkan sisanya 31% dipengaruhi oleh faktor-faktor 
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
2. Uji F 
Uji F digunakan untuk menguji apakah semua variabel independen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama atau simultan 
terhadap variabel dependen. Uji F dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung yang 
didapat dari hasil pengolahan spss dengan Ftabel.  
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Tabel 4.13 
Hasil Uji F Persamaan I 
 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 3485.568 2 1742.784 107.397 .000b 
Residual 1574.072 97 16.228   
Total 5059.640 99    
a. Dependent Variable: Green trust 
b. Predictors: (Constant), Green perceived risk, Green perceived value 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 
Berdasarkan data pada tabel 4.13 di atas, diketahui Fhitung sebesar 107,397 
dengan Ftabel 3,09, yang berarti Fhitung lebih besar dari Ftabel. Atau dengan 
membandingkan p-value (sig.) 0,000 dengan tigkat signifikasi 0,05 yang berarti lebih 
kecil. Jadi model regresi I yang digunakan sudah tepat atau fit, yaitu variabel green 
perceived value dan green perceived risk secara simultan berpengaruh terhadap green 
trust dan model I yang dibuat sudah layak  
Tabel 4.14 
Hasil Uji F Persamaan II 
 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 2418.337 3 806.112 74.417 .000b 
Residual 1039.903 96 10.832   
Total 3458.240 99    
a. Dependent Variable: Green repurchase intention 
b. Predictors: (Constant), Green trust, Green perceived risk, Green perceived 
value 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
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Berdasarkan data pada tabel 4.14 di atas, diketahui Fhitung sebesar 74,417 dan 
Ftabel 2,70, yang berarti Fhitung lebih besar Ftabel. Atau dengan membandingkan p-value 
(sig.) 0,000 dengan tigkat signifikan 0,05 yang berarti lebih kecil. Jadi model regresi II 
yang digunakan sudah tepat atau fit, yaitu variabel green perceived value, green 
perceived risk dan green trust secara simultan berpengaruh terhadap green repurchase 
intention dan model II yang dibuat sudah layak. 
 
4.2.4 Hasil Uji Hipotesis 
 Uji hipotesis adalah metode pengambilan keputusan yang didasarkan dari 
analisis data, baik dari percobaan yang terkontrol, maupun dari observasi (tidak 
terkontrol). Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji t, uji jalur, dan 
uji sobel. 
1. Uji t 
Uji t digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel bebas 
secara individu dalam menerangkan variasi variabel dependen. Hasil uji t dalam 
penelitian ini sebagai berikut. 
Pengambilan keputusan untuk uji t untuk persamaan kedua juga didasarkan 
perbandingkan nilai signifikasi yang telah ditetapkan, yaitu dengan tingkat signifikasi 
0,05 dan df(97), maka diperoleh nilai ttabel 1,985. 
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Tabel 4.15 
Hasil Uji t Persamaan I 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized  
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 13.293 2.656  5.004 .000 
Green 
perceived value 
.704 .056 .761 12.607 .000 
Green 
perceived risk 
-.144 .054 -.160 -2.659 .009 
a. Dependent Variable: Green trust 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 
Berdasarkan tabel di atas maka dapat dilakukan pengujian hipotesis untuk 
untuk setiap variabel independen sebagai berikut: 
a. Pengaruh variabel green perceived value (X1)  
Berdasarkan hasil analisis uji t diperoleh thitung untuk variabel X1 sebesar 12,607 
dengan ttabel = 1,985 maka nilai thitung lebih besar dari ttabel. Sedangkan nilai p-
value (sig.) 0,000 < α (0,05). Berdasarkan hasil tersebut maka H0 ditolak dan 
Ha diterima yang berarti secara parsial green perceived value(X1) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap green trust (M). 
b. Pengaruh green perceived risk (X2).  
Berdasarkan hasil analisis uji t diperoleh thitung untuk variabel X1 sebesar -2,659 
dengan ttabel = 1,985 maka nilai thitung lebih besar dari ttabel. Sedangkan nilai p-
value (sig.) 0,009 < α (0,05). Berdasarkan hasil tersebut maka H0 ditolak dan 
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Ha diterima yang berarti secara parsial green perceived risk (X2) berpengaruh 
negatif  dan signifikan teradap green trust (M). 
Pengambilan keputusan untuk uji t untuk persamaan kedua juga didasarkan 
perbandingkan nilai signifikasi yang telah ditetapkan, yaitu dengan tingkat signifikasi 
0,05 dan df(96), maka diperoleh nilai ttabel 1,985 
Tabel 4.16 
Hasil Uji t Persamaan II 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.525 2.434  1.448 .151 
Green 
perceived value 
.194 .074 .253 2.612 .010 
Green 
perceived risk 
-.026 .046 -.035 -.566 .573 
Green trust .497 .083 .601 5.993 .000 
a. Dependent Variable: Green repurchase intention 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
 
Berdasarkan tabel di atas maka dapat dilakukan pengujian hipotesis untuk 
untuk setiap variabel independen sebagai berikut: 
a. Pengaruh green perceived value (X1)  
Berdasarkan hasil analisis uji t diperoleh thitung untuk variabel X1 sebesar 2,612 
dengan ttabel = 1,985 maka nilai thitung lebih bedar dari ttabel. Sedangkan nilai p-
value (sig.) variabel X1 0,000 < α (0,05). Berdasarkan hasil tersebut maka H0 
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ditolak dan Ha diterima yang berarti secara parsial green perceived value (X1) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green repurchase intention (Y). 
b. Pengaruh green perceived risk (X2) 
Berdasarkan hasil analisis uji t diperoleh thitung untuk variabel X2 sebesar -0,566 
maka nilai thitung < ttabel 1,985. Sedangkan nilai p-value (sig.) 0,573 >α (0,05). 
Berdasarkan hasil tersebut maka H0 diterima dan Ha ditolak yang berarti secara 
parsial green perceived risk (X2) berpengaruh negarif dan tidak signifikan 
terhadap green repurchase intention (Y). 
c. Pengaruh green trust (M)  
Berdasarkan hasil analisis uji t diperoleh thitung untuk variabel M sebesar 
5,993 maka nilai thitung lebih besar dari ttabel 1,985. Sedangkan p-value (sig.) 
0,000 < α (0,05). Berdasarkan hasil tersebut maka H0 ditolak dan Ha diterima 
yang berarti secara parsial green trust (M) berpengaruh positif signifikan 
terhadap green repurchase intention (Y). 
2. Uji Pengaruh Mediasi 
Digunakan digunakan untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel yang 
telah ditetapkan berdasarkan teori, dengan menggunakan uji jalur dan sobel. 
Perhitungan koefisien path dilakukan dengan analisis regresi melalui IBM SPSS 
Statistic 23.  
Hasil analisis untuk mengetahui persamaan struktural I analisis jalur adalah 
sebagai berikut. 
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Tabel 4.17 
Hasil Uji Mediasi Persamaan I 
 
 
Model 
Unstandarized 
coeficients 
Standarized 
coeficients 
T Sig. 
B Std.Eror Beta   
1. (Consonant) 13,293 2,656  5,004 0,000 
Green percv. 
Value 0,704 0,056 0,761 12,607 0,000 
Green percv. risk -0,144 0,054 -0,160 -2,659 0,009 
R2 0,689     
Fhitung 107,397     
Sig. F 0,000     
Sumber: Data diolah, 2019  
Berdasarkan hasil analisis substruktural I yang disajikan pada tabel, maka 
persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut: 
M = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e1 ………………………………..…………………(1) 
M = 0,761 X1 - 0,160 X2 + e1 ………………………………..…………………(2) 
Hasil analisis untuk mengetahui persamaan struktural II analisis jalur adalah 
sebagai berikut. 
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Tabel 4.18 
Hasil Uji Mediasi Persamaan II 
 
 
Model 
Unstandarized 
coeficients 
Standarized 
coeficients 
T Sig. 
B Std.Eror Beta   
1. (Consonant) 3,525 2,434  1,448 0,151 
Green percv. 
Value 
0,194 0,074 0,253 2,612 0,010 
Green percv. Risk -0,026 0,046 -0,035 -0,566 0,573 
Green trust 0,497 0,083 0,601 5,993 0,000 
R2 0,699     
Fhitung 74,417     
Sig. F 0,000     
Sumber: Data diolah, 2019 
Berdasarkan hasil analisis substruktural II yang disajikan pada tabel, maka 
persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut: 
Y = β1X1 + β2X2 + β3M+ e2 ……………...……….……………..………………(3) 
Y = 0,253 X1 - 0,035 X2 + 0,601 M+ e2 ………………………...................……(4) 
Nilai standar eror dapat dihitung sebagai berikut. 
e1 = √1 − 𝑅2, maka e1 = √1 − 0,689 = 0,558 …………………………………(5) 
e2 = √1 − 𝑅2, maka e1 = √1 − 0,699 = 0,549 …………………………………(6) 
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Gambar 4.1 Hasil Diagram Jalur 
Sumber: Data primer diolah, 2019 
a. Persamaan I Hubungan mediasi Green perceived value terhadap Green 
Repuurchase Intention melalui green trust. 
Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa green perceived value memiliki 
pengaruh langsung ke green repurchase intention (P1) sebesar 0,253 sedangkan 
besarnya pengaruh tidak langsung (melalui green trust) dapat dihitung dengan 
mengalihkan koefisien tidak langsungnya yaitu P2(0,761) x P3(0,601) = 0,457. Adapun 
total pengaruh green perceived value ke green repurchase intention = (0,253) + (0,457) 
= 0,710. 
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Gambar 4.2 Hasil Diagram Uji Sobel I 
 
Sumber: Data diolah, 2019  
Pengaruh mediasi yang ditunjukkan oleh hasil perkalian koefisien (p2 x p3) 
sebesar 0,457 signifikan atau tidak diuji dengan sobel test sebagai berikut. 
Sp2p3  = √𝑝32𝑆𝑝22 + 𝑝22𝑆𝑝32 + 𝑆𝑝22𝑆𝑝32 
= √(0,496)2(0,056)2 + (0,704)2(0,083)2 + (0,056)2(0,083)2 
= 0,065 
Berdasarkan hasil Sp2p3 ini dapat digunakan untuk menghitung nilai t statistik 
pengaruh mediasi dengan rumus sebagai berikut. 
t = 
P2 X P3
Sp2p3
 = 
(0,704) X (0,496)
0,065
 = 5,372 
 Oleh karena t hitung = 65,372 lebih besar dari t tabel dengan tingkat signifikasi 
0,05 yaitu sebesar 1,985, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 0,457 
signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi. 
b. Persamaan II Hubungan mediasi Green perceived risk terhadap Green 
repurchase Intention melalui green trust. 
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Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa green perceived risk memiliki 
pengaruh langsung ke green repurchase intention sebesar -0,035 sedangkan besarnya 
pengaruh tidak langsung (melalui green trust) dapat dihitung dengan mengalihkan 
koefisien tidak langsungnya yaitu p4(-0,160) x p2(0,601) = -0,096. Adapun total 
pengaruh green perceived value ke green repurchase intention = (-0,035) + (-0,096) = 
-0,131. 
Gambar 4.3 Hasil Diagram Uji Sobel II 
 
Sumber: Data diolah, 2019  
Pengaruh mediasi yang ditunjukkan oleh hasil perkalian koefisien (p3 x p4) 
sebesar -0,096. signifikan atau tidak diuji dengan sobel test sebagai berikut. 
Sp3p4  = √𝑝32𝑆𝑝42 + 𝑝42𝑆𝑝32 + 𝑆𝑝32𝑆𝑝42 
= √(0,496)2(0,054)2 + (−0,144)2(0,083)2 + (0,054)2(0,083)2 
= 0,026 
Berdasarkan hasil Sp4p3 ini dapat digunakan untuk menghitung nilai t statistik 
pengaruh mediasi dengan rumus sebagai berikut. 
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t  = 
P3 X P4
Sp3p4
 = 
(0,496) X (−0,144)
0,026
 = -2,747 
Oleh karena t hitung = -2,744 lebih besar dari t tabel dengan tingkat signifikasi 
0,05 yaitu sebesar 1,985, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi -0,096 
signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi dengan parameter negatif. 
 
4.3 Pembahasan Analisis Data 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green perceived value, 
green perceived risk dan green trust terhadap green repurchase intention pada tisu 
tessa di wilayah Surakarta. 
1.  Hipotesis 1 (Green Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Green Repurchase Intention) 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa green 
perceived value pada uji t memiliki p-value < (α). Sedangkan, nilai thitung > ttabel. 
Berdasarkan hasil tersebut berarti hipotesis yang menyatakan bahwa green perceived 
value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green repurchase intention 
dinyatakan diterima. 
 Penelitian Dewi dan Rastini (2016) serta Lam et al., (2016) menunjukkan hal 
yang sama bahwa green perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
green repurchase intention. Sebuah produk dapat mengantarkan nilai kepada 
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konsumen dengan menawarkan manfaat pembeda dari produk persaing. Sebagai 
pembeda perusahaan memasukkan nilai lingkungan dalam suatu produk untuk menarik 
perhatian konsumen yang peka terhadap perubahan lingkungan saat ini. Semakin besar 
manfaat atau nilai produk yang diterima dan dirasakan konsumen, maka akan 
membentuk suatu signal minat beli ulang yang kuat dalam diri konsumen. 
Green perceived value adalah keseluruhan penilaian konsumen terhadap 
manfaat yang diterima atas produk dan jasa didasarkan pada hasrat akan lingkungan 
yang diinginkan konsumen, harapan berkelanjutan, dan kebutuhan hijau. Oleh 
karenanya dalam rangka mempertahankan green perceived value konsumen, tisu tesa 
perlu menanmkan lebih banyak informasi mengenai keunggulan produk ramah 
lingkungan serta mengajak konsumen yang telah sadar akan kepedulian lingkungan 
untuk ikut berkontribusi mengkampanyekan hal serupa. Perusahaan juga perlu 
memastikan nilai lingkungan yang dibawa produk diterima baik oleh konsumen. 
Semakin tinggi green perceived value yang diterima konsumen, maka semakin besar 
pula keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 
2. Hipotesis 2 (Green Perceived Risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 
Green Repurchase Intention) 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa green 
perceived risk pada uji t memiliki nilai p-value (sig.) > (α). Sedangkan, nilai thitung < 
ttabel. Maka, hipotesis yang menyatakan bahwa green perceived risk berpengaruh 
67 
 
 
 
negatif secara signifikan terhadap green repurchase intention dinyatakan ditolak. 
Artinya tidak ada pengaruh green perceived risk terhada green repurchase intention. 
Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Dewi dan Rastini (2016) yang 
menunjukkan bahwa green perceived risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 
green repurchase intention. Konsumen menganggap resiko lingkungan dari tisu tessa 
masih sangat rendah dan belum cukup untuk mempengaruhi minat mereka untuk 
melakukan pembelian ulang. Konsumen lebih cenderung khawatir terhadap faktor 
harga, dimana harga tisu tessa lebih mahal daripada tisu lainnya. 
3.  Hipotesis 3 (Green Perceived value Berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Green Trust) 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa green 
perceived value pada uji t memiliki nilai signifikasi < α dan nilai thitung > ttabel. 
Berdasarkan hasil tersebut berarti hipotesis yang menyatakan bahwa green perceived 
value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust diterima. 
 Penelitian dari Chen dan Chang (2013); Dewi dan Rastini, (2016); Lam et al., 
(2016) menunjukkan hal serupa bahwa green perceived value berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap green trust. Apabila, green perceived value naik maka green trust 
juga naik.  Semakin besar nilai lingkungan pada tisu tessa dirasakan konsumen maka 
akan mengurangi perasaan skeptis mereka akan produk tersebut sehingga meningkatlah 
kepercayaan akan tisu tessa. 
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 Perusahaan tisu tessa perlu meningkatkan nilai lingkungan dari tisu tessa untuk 
meningkatkan kepercayaan konsumen. Hal tersebut dapat dilakukan dengan memakai 
kemasan ekoplas pada setiap jenis tisu yang dimiliki tessa. Maka, konsumen akan lebih 
yakin terhadap komitmen tisu tessa untuk berkontribusi terhadap kelestarian 
lingkungan. 
4. Hipotesis 4 (Green Perceived Risk Berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 
Green Trust) 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa green 
perceived risk pada uji t memiliki nilai p-value < α. Sedangkan, nilai thitung > ttabel. 
Berdasarkan hasil tersebut berarti hipotesis yang menyatakan bahwa green perceived 
risk berpengaruh negatif secara signifikan terhadap green trust diterima. 
Penelitian dari Chen dan Cheng (2012) dan Dewi dan Rastini (2016)  
menunjukkan hal yang sama bahwa green perceived risk berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap green trust. Hal tersebut berarti perceived risk yang rendah dapat 
meningkatkan kepercayaan pelanggannya. Maka tisu tessa harus berusaha 
meminimalkan resiko yang diterima konsumen agar kepercayaan mereka menjadi 
meningkat.  
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5. Hipotesis 5 (Green Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green 
Repurchase Intention) 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa green trust 
pada uji t memiliki p-value (sig.) < α. Sedangkan, nilai thitung > ttabel. Berdasarkan hasil 
tersebut berarti hipotesis yang menyatakan bahwa green trust berpengaruh secara 
signifikan terhadap green repurchase intention. 
Penelitian Dewi dan Rastini (2016) dan Lam et al., (2016) menunjukkan bahwa 
green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap green repurchase intention. 
Semakin kuat kredibilitas merek terhadap image mengedepankan faktor ramah 
lingkungan tertanam baik di benak konsumen akan membantu konsumen mengurangi 
kebingunan dalam membeli produk dan lebih memilih merek yang sudah 
dipercayainya sesuai dengan apa yang dipersepsikannya. 
Green trust adalah kesediaan menggunakan produk terpercaya yang memiliki 
dampak positif bagi lingkungan. Tisu tessa dapat meningkatkan kepercayaan 
konsumen dengan menjaga reputasinya untuk tidak mencemari lingkungan, menjaga 
harapan konsumen untuk terus berkomitmen dan berkontribusi menjaga kelestarian 
lingkungan. Hal ini dapat diwujudkan secara nyata dengan menyediakan ecolabel yang 
dapat menambah kepercayaan konsumen dan menghadirkan inovasi berupa kemasan 
ecoplas yang dapat terurai lebih cepat dari kemasan plastik pada umumnya. 
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6. Hipotesis 6 (Green trust mampu memediasi pengaruh green perceived value 
terhadap green repurchase intention) 
Berdasarkan hasil analisis jalur menunjukkan bahwa bahwa pengaruh langsung 
variabel X1 ke Y lebih kecil dari pengaruh tidak langsungnya. Sedangkan, thitung > ttabel. 
Artinya hipotesis yang menyatakan Green trust mampu memediasi pengaruh green 
perceived value terhadap green repurchase intention dinyatakan diterima. 
Penelitian Dewi dan Rastini (2016) serta Lam et al., (2016)  menunjukkan 
bahwa green trust secara signifikan memediasi pengaruh green perceived value 
terhadap green repurchase intention. Hal tersebut dikarenakan semakin tinggi 
kredibilitas kemampuan produk hijau itu dipersepsikan konsumen akan meningkatkan 
kepercayaan konsumen terlebih dahulu. Konsumen yang telah percaya akan produk 
ramah lingkungan tersebut akan membentuk suatu minat untuk melakukan pembelian 
ulang di masa datang. 
7. Hipotesis 7 (Green trust mampu memediasi pengaruh green perceived Risk 
terhadap Green Repurchase Intention) 
Berdasarkan hasil analisis jalur menunjukkan bahwa bahwa pengaruh langsung 
variabel X2 ke Y lebih kecil dari pengaruh tidak langsungnya. Sedangkan, thitung > ttabel. 
Artinya hipotesis yang menyatakan Green trust mampu memediasi pengaruh green 
perceived risk terhadap green repurchase intention dinyatakan diterima. 
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Penelitian Dewi dan Rastini (2016) menunjukkan hal serupa bahwa green trust 
secara signifikan memediasi pengaruh green perceived risk terhadap green repurchase 
intention. Hal ini berarti bahwa semakin rendah persepsi resiko yang dirasakan oleh 
konsumen, maka semakin tinggi kepercayaan dan akan meningkatkan minat pembelian 
ulang pada suatu produk. Sebaliknya semakin tinggi persepsi resiko, maka kepercayaan 
akan berkurang dan akan menurunkan niat pembelian ulang. Kepercayaan terhadap 
resiko lingkungan yang ditimbulkan tisu tessa ini akan mangarahkan mereka untuk 
memiliki minat beli ulang. 
 
BAB V  
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan uji hipotesis yang telah dilakukan menggunakan uji t dengan dan 
uji pengaruh mediasi (uji jalur dan sobel) menunjukkan bahwa green perceived value 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust dan green repurchase intention. 
Hal ini menunjukkan bahwa manfaat lingkungan yang dimasukkan dalam strategi 
marketing tisu tessa telah diterima dan dipersepsikan dengan baik oleh konsumen yang 
mencipatakan kepercayaan pada diri konsumen akan citra ramah lingkungan tisu tessa. 
Selain itu, persepsi nilai ini sukses mengarahkan konsumen untuk melakukan 
pembelian ulang. 
Sebaliknya, green perceived risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 
green repurchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa tinggi rendahnya persepsi 
resiko konsumen tidak mempengaruhi minat beli ulang mereka. Sedangkan, green 
perceived risk memiliki pengaruh negatif dan signifikan terhadap green trust. Semakin 
tinggi persepsi resiko yang diterima konsumen setelah mengkonsumsi tisu tessa akan 
mempengaruhi kepercayaan pada konsumen. Maka penting bagi tisu tessa untuk 
meminimalkan persepsi resiko yang diterima konsumen agar konsumen menjadi yakin 
akan image ramah lingkungannya. 
Terdapat pengaruh positif dan signifikan green trust terhadap green repurchase 
intention. Hal ini berarti semakin kuat kredibilitas merek terhadap image 
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mengedepankan faktor ramah lingkungan tertanam baik di benak konsumen akan 
membantu konsumen mengurangi kebingunan dalam membeli produk dan lebih 
memilih merek yang sudah dipercayainya sesuai dengan apa yang dipersepsikannya.  
Pada pengaruh mediasi green trust terlihat bahwa green perceived value 
maupun green perceived risk dapat dimediasi dengan baik pada hubungannya dengan 
green repurchase intention. Hal ini berarti bahwa green trust berperan penting untuk 
meningkatkan minat pembelian ulang. Manfaat dan resiko lingkungan pada tisu tessa 
terlebih dahulu akan mempengaruhi bagaimana konsumen mempercayai produk 
tersebut sebagai produk ramah lingkungan yang benar-benar aman bagi lingkungan. 
Kepercayaan yang terbentuk akan mengurangi kebingungan dalam memilih produk 
dan lebih memilih produk yang telah menjadi kebiasaanya. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
 Penelitian ini telah direncanakan dan dilaksanakan dengan sebaik mungkin, 
namun peneliti menyadari masih terdapat keterbatasan atara lain. 
1. Keterbatasan dalam pengambilan sampel, yaitu hanya menggunakan 100 
responden diwilayah Surakarta. Walaupun ukuran sampel dikategorikan baik 
minimal 100-200, namun mengingat jumlah populasi penduduk Surakarta 
termasuk besar. 
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2. Responden dalam penelitian ini lebih dominan berstatus mahasiswa sehingga 
dirasa belum mencerminakan pandangan secara luas terhadap masyarakat 
Surakarta pada umumnya. 
3. Alat pengukuran mediasi masih sangat sederhana hanya menggunakan uji jalur 
dan sobel sehingga dirasa kurang komplek daripada menggunakan uji SEM-
AMOS. 
 
5.3 Saran-saran 
 Berdasarkan hasil analisis data dan penelitian yang dilakukan maka penulis 
memberikan saran-saran sebagai berikut. 
1. Saran Teoritis 
a. Bagi penelitian selanjutnya dapat diarahkan pada sampel yang lebih besar dan 
menggunakan alat olah data SEM-AMOS agar diperoleh penelitian yang lebih 
kompleks. 
b. Penelitian selanjutnya juga dapat mengelompokkan status pekerjaan responden 
dengan perbandingan yang sama sehingga didapat hasil yang lebih dapat 
mewakili dari beberapa kelompok tersebut. 
2. Saran Praktis 
a. Perusahaan tisu tessa diharapkan terus meningkatkan nilai lingkungan dari tisu 
tessa dan meminimalkan dampak lingkungan yang ditimbulkan setelah 
mengkonsumsi. Perusahaan dapat melakukan edukasi akan pentingnya 
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penggunaan produk ramah lingkungan terutama tisu tessa sehingga konsumen 
menjadi lebih mengerti keunggulan produk ramah lingkungan. 
b. Dengan adanya kesadaran yang telah dimiliki konsumen tisu tessa diharapkan 
perusahaan lebih meningkatkan kualitas produk, melakukan inovasi, dan 
mempertahankan image hijau pada tisu tessa, agar green trust meningkat. 
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Lampiran 1 : 
Jadwal Penelitian 
 
No. Bulan NOV DES JAN FEB MAR APRIL MEI 
1.  Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
2.  Penyusunan 
Proposal 
X                            
3.  Konsultasi   X X X X X                       
4.  Seminar Proposal       X                      
5.  Revisi Proposal        X                     
6.  Pengumpulan 
Data 
        X X X X X X X X             
7.  Analisis Data                 X X X X X        
8.  Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi 
                     X X X     
9.  Pendaftaran 
Munaqasah 
                        X    
10.  Munaqasah                           X  
11.  Revisi Skripsi                            X 
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Lampiran 2 
Kuisioner Penelitian 
 
PERAN GREEN TRUST MEMEDIASI GREEN PERCEIVED VALUE 
DAN GREEN PERCEIVED RISK TERHADAP GREEN PURCHASE 
INTENTION TISU TESSA 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
Nama  : 
Alamat : 
B. SCREENING 
Petunjuk : Beri tanda silang (X) pada jawaban yang dipilih Bapak/Ibu/Saudara/i 
1. Apakah anda pernah membeli tisu Tessa? 
a. Ya   b. Tidak 
(Jika menjawab “Ya”, lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya, Jika menjawab 
“Tidak”, berhenti di sini, dan terimakasih) 
2. Berapa kali anda membeli tisu Tessa? 
a. Lebih dari 1 kali b. Kurang dari 1 kali 
(Jika menjawab “Lebih dari 1 kali”, lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya, Jika 
menjawab “Kurang dari 1 kali”, berhenti di sini, dan terimakasih) 
C. PROFIL RESPONDEN 
Petunjuk: Beri tanda silang (X) pada jawaban yang dipilih Bapak/Ibu/Saudara/i 
1. Jenis kelamin anda? 
a. Perempuan   b. Laki-laki 
2. Usia anda? 
a. 18-24 Tahun  c. 31-50 Tahun 
b. 25-30 Tahun  d. 50 Tahun ke atas 
3. Pendidikan terakhir anda? 
a. SMA/ Sederajat             c. S1 
b. Diploma                         d. S2/S3 
4. Pekerjaan anda? 
a. PNS   c. Mahasiswa 
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b. Pegawai Swasta  d. wiraswasta / Pengusaha 
5. Pendapatan Perbulan? 
a.  <2 juta                        c. 5 – 6 juta 
b. 2 -4 Juta                       d. > 6 juta 
D. VARIABEL PENELITIAN 
Petunjuk: Berilah tanda silang (X) pada jawaban yang sesuai dengan pendapat atau 
yang mewakili perasaan Bapak/Ibu/Saudara/i 
 
VARIABEL GREEN PERCEIVED VALUE 
No Pernyataan Jawaban 
1 
Saya menilai 
sangat baik dengan 
dipakainya 
kemasan ekoplas 
pada tisu tessa 
Sangat 
Tidak        
Setuju 1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
2 
Kinerja lingkungan 
kemasan ekoplas 
sesuai harapan saya 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
3 
Saya memilih 
menggunakan tisu 
tessa karena lebih 
peduli terhadap 
lingkungan 
daripada merek lain 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
4 
Saya memilih 
menggunakan tisu 
tessa karena ramah 
lingkungan 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
5 
Saya memilih tisu 
tessa karena dapat 
mengurangi 
kerusakan 
lingkungan 
daripada merek lain 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
P.S Ekoplas adalah kemasan yang terbuat dari tepung singkong dan dapat terurai 
lebih cepat daripada jenis plastik lain. 
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VARIABEL GREEN PERCEIVED RISK 
No Pernyataan Jawaban 
6 
Saya merasa 
kemasan ekoplas 
tisu tessa sama 
seperti jenis plastik 
lain yang terurai 
lebih lama 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
7 
Saya merasa tisu 
tessa mencemari 
lingkungan dan 
tidak sesuai dengan 
design 
lingkungannya. 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
8 
Saya merasa 
mencemari 
lingkungan ketika 
memakai tisu tessa 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
 
9 Saya merasa tisu 
tessa berdampak 
buruk bagi 
lingkungan 
Sangat                                                                     
Tidak     1    2     3     4      5     6    7     8    9    10     Sangat 
Setuju                                                                           Setuju 
10 Saya merasa 
merusak citra 
kepedulian saya 
terhadap 
lingkungan ketika 
menggunakan tisu 
tessa 
Sangat                                                                     
Tidak     1    2     3     4      5     6    7     8    9    10     Sangat 
Setuju                                                                           Setuju 
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VARIABEL GREEN TRUST  
No Pernyataan Jawaban 
11 
Saya merasa 
reputasi tisu tessa 
terhadap 
lingkungan dapat 
dipercaya 
Sangat 
Tidak        
Setuju 1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
12 
Saya merasa 
kinerja lingkungan 
tisu tessa dapat 
diandalkan 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
13 
Saya merasa 
kinerja lingkungan 
tisu tessa dapat 
diandalkan 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
14 
Kepedulian tisu 
tessa terhadap 
lingkungan 
memenuhi harapan 
saya 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
15 Saya yakin akan 
komitmen tisu tessa 
untuk berkontribusi 
menjaga 
lingkungan tetap 
lestari 
Sangat                                                                     
Tidak     1    2     3     4      5     6    7     8    9    10     Sangat 
Setuju                                                                           Setuju 
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VARIABEL GREEN REPURCHASE INTENTION 
No Pernyataan Jawaban 
16 
Saya akan membeli 
tisu merek tessa 
lagi di masa depan 
karena ramah 
lingkungan 
Sangat 
Tidak        
Setuju 1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
17 
Saya ingin selalu 
membeli tisu tessa 
karena lebih ramah 
lingkungan 
daripada tisu merek 
lain 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
13 
Saya akan 
menyarankan 
kepada kerabat 
terdekat untuk 
membeli tisu tessa 
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
14 
Saya akan mencari 
informasi lebih 
banyak terkait tessa 
produk ramah 
lingkungan  
Sangat 
Tidak        
Setuju 
1     2     3     4     5     6     7     8     9     10 
Sangat 
Setuju 
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Lampiran 3 
Tabulasai Jawaban Responden 
Variabel green perceived value (X1) dan green perceived risk (X2) 
No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2 
1 7 7 5 5 5 29 1 5 4 3 1 14 
2 9 8 9 9 8 43 3 2 2 2 2 11 
3 7 8 5 8 6 34 3 3 5 3 3 17 
4 8 8 8 8 6 38 5 5 4 4 4 22 
5 9 7 9 9 8 42 2 6 2 2 2 14 
6 8 5 5 6 6 30 3 5 3 3 6 20 
7 10 10 6 6 6 38 2 3 4 4 4 17 
8 5 7 7 8 7 34 4 4 4 2 3 17 
9 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
10 8 8 7 7 7 37 3 7 5 3 5 23 
11 4 6 6 7 7 30 3 4 4 4 4 19 
12 8 8 9 8 7 40 4 5 4 4 4 21 
13 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 4 20 
14 9 8 9 8 8 42 2 3 2 2 2 11 
15 9 10 10 10 10 49 1 2 1 1 1 6 
16 5 10 6 4 4 29 1 5 4 5 10 25 
17 10 10 9 9 8 46 6 5 2 4 2 19 
18 10 7 5 8 8 38 9 7 8 7 8 39 
19 6 5 5 5 6 27 5 6 6 5 6 28 
20 8 7 9 8 8 40 5 5 1 1 1 13 
21 6 5 5 5 5 26 4 4 4 4 4 20 
22 7 5 6 6 7 31 5 5 5 5 5 25 
23 6 5 6 7 6 30 4 4 3 3 3 17 
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24 7 5 5 6 6 29 6 6 7 7 6 32 
25 6 6 5 6 5 28 6 5 6 5 5 27 
26 7 5 8 7 4 31 8 7 9 8 5 37 
27 10 10 7 10 10 47 7 6 6 5 5 29 
28 8 6 6 6 7 33 8 7 7 8 8 38 
29 7 6 6 7 6 32 6 6 4 4 4 24 
30 8 8 3 8 5 32 1 2 3 3 3 12 
31 6 6 7 7 7 33 7 7 5 5 6 30 
32 9 8 9 9 8 43 4 7 3 3 5 22 
33 10 8 8 6 6 38 1 8 1 1 1 12 
34 7 7 8 8 8 38 7 6 6 6 6 31 
35 5 8 5 8 8 34 3 5 2 2 2 14 
36 8 8 8 8 9 41 3 7 2 2 2 16 
37 6 5 7 7 5 30 2 4 8 3 4 21 
38 8 8 8 9 8 41 6 7 4 4 3 24 
39 6 5 5 5 5 26 4 6 7 7 7 31 
40 10 10 6 6 6 38 1 1 1 1 1 5 
41 7 7 8 8 8 38 3 3 2 2 2 12 
42 8 8 5 7 7 35 6 6 5 4 4 25 
43 10 10 9 8 8 45 1 5 6 5 5 22 
44 10 10 8 8 8 44 1 4 5 7 6 23 
45 7 5 5 6 5 28 4 4 5 5 4 22 
46 8 9 5 6 6 34 3 3 3 3 3 15 
47 5 5 7 4 4 25 6 6 2 2 2 18 
48 10 10 10 6 10 46 1 6 10 10 1 28 
49 10 9 5 10 6 40 1 1 2 8 1 13 
50 7 8 9 9 7 40 5 8 5 4 7 29 
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51 6 7 6 6 6 31 6 5 6 6 6 29 
52 4 3 4 3 3 17 4 5 6 3 5 23 
53 7 5 6 7 5 30 8 7 8 5 3 31 
54 10 10 7 10 10 47 7 6 6 5 5 29 
55 5 6 4 4 5 24 3 5 6 7 5 26 
56 9 6 7 6 6 34 6 5 6 6 6 29 
57 7 6 6 6 6 31 7 6 6 7 6 32 
58 5 6 5 5 5 26 4 3 3 3 2 15 
59 7 8 8 8 8 39 4 4 3 3 3 17 
60 6 4 9 8 7 34 3 10 8 9 9 39 
61 10 10 10 10 10 50 1 1 1 1 1 5 
62 9 6 7 6 7 35 4 6 6 5 5 26 
63 7 5 8 3 7 30 8 6 7 7 6 34 
64 10 8 10 10 9 47 2 2 1 1 1 7 
65 10 10 10 10 10 50 6 5 5 5 5 26 
66 6 4 5 4 4 23 3 5 6 5 4 23 
67 7 3 5 7 5 27 4 7 9 9 5 34 
68 10 8 9 9 9 45 1 1 1 2 1 6 
69 7 6 8 8 9 38 6 6 3 3 3 21 
70 6 8 6 5 6 31 3 4 4 4 5 20 
71 7 6 6 6 4 29 4 5 3 3 3 18 
72 8 8 9 8 9 42 3 3 3 3 3 15 
73 10 8 8 8 10 44 7 5 5 4 5 26 
74 9 10 9 9 10 47 8 6 8 3 3 28 
75 10 10 9 6 9 44 3 4 4 4 4 19 
76 10 10 8 8 8 44 3 3 3 3 2 14 
77 7 7 8 8 8 38 5 5 5 5 5 25 
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78 10 8 6 7 8 39 2 3 3 3 3 14 
79 7 5 6 5 5 28 4 5 5 4 5 23 
80 5 5 7 2 3 22 5 2 4 2 3 16 
81 9 5 8 7 6 35 7 7 6 7 7 34 
82 9 9 7 8 7 40 4 3 2 4 2 15 
83 4 5 4 2 6 21 7 7 1 5 8 28 
84 4 4 5 2 2 17 5 5 8 7 5 30 
85 8 7 6 5 6 32 5 5 4 6 7 27 
86 9 8 8 8 8 41 5 5 4 4 4 22 
87 9 8 8 8 8 41 5 5 4 4 4 22 
88 7 6 5 8 2 28 6 6 6 7 4 29 
89 9 6 9 8 7 39 6 5 4 4 3 22 
90 8 8 8 8 8 40 4 4 4 4 4 20 
91 10 10 9 10 9 48 2 2 2 2 2 10 
92 8 6 6 6 6 32 6 7 7 6 7 33 
93 6 7 5 5 5 28 7 5 6 6 6 30 
94 10 9 9 8 9 45 1 2 2 2 1 8 
95 10 5 6 6 6 33 10 5 5 5 6 31 
96 10 10 10 9 10 49 4 4 3 3 3 17 
97 5 5 6 6 6 28 3 3 1 2 2 11 
98 10 5 6 6 6 33 1 5 7 6 5 24 
99 8 8 8 8 8 40 3 3 3 3 3 15 
100 10 5 6 6 6 33 1 6 5 5 5 22 
 
Variabel green trust (M) dan green repurchase intention (Y) 
No M1 M2 M3 M4 M5 M Y1 Y2 Y3 Y4 Y 
1 9 8 8 9 8 42 7 5 8 10 30 
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2 7 7 7 7 8 36 8 7 8 7 30 
3 6 5 7 7 7 32 7 6 6 8 27 
4 7 7 7 7 7 35 7 6 6 3 22 
5 8 8 8 7 9 40 7 7 7 8 29 
6 5 5 5 5 5 25 5 4 4 6 19 
7 6 7 8 7 8 36 8 7 6 7 28 
8 4 9 8 8 9 38 8 8 6 7 29 
9 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 
10 6 7 8 8 8 37 8 8 8 9 33 
11 7 7 7 7 7 35 7 8 8 7 30 
12 8 8 8 8 8 40 7 7 7 8 29 
13 4 4 4 4 4 20 4 5 5 5 19 
14 7 9 8 8 9 41 9 6 7 6 28 
15 10 9 10 9 9 47 10 10 10 9 39 
16 6 8 7 6 6 33 10 10 10 9 39 
17 9 8 10 9 10 46 10 10 9 8 37 
18 5 6 6 7 6 30 6 6 7 8 27 
19 6 7 5 6 5 29 5 6 5 5 21 
20 9 8 8 8 8 41 8 8 8 8 32 
21 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 
22 7 7 7 7 7 35 8 7 7 3 25 
23 6 6 6 6 7 31 7 6 5 6 24 
24 7 6 6 6 7 32 6 6 6 7 25 
25 5 7 5 5 6 28 5 6 4 6 21 
26 6 7 7 5 7 32 6 6 5 6 23 
27 10 10 10 10 10 50 10 10 10 10 40 
28 6 8 7 6 6 33 6 6 4 8 24 
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29 7 7 7 6 7 34 7 6 6 6 25 
30 8 6 7 7 6 34 8 7 6 7 28 
31 6 6 7 7 7 33 6 6 6 6 24 
32 4 8 8 8 8 36 8 8 8 8 32 
33 8 8 9 9 9 43 8 6 5 6 25 
34 7 7 7 7 7 35 8 8 8 7 31 
35 5 8 8 7 8 36 8 6 7 6 27 
36 8 8 9 9 9 43 8 8 8 8 32 
37 5 4 5 6 5 25 4 6 8 3 21 
38 8 8 7 9 8 40 8 8 8 8 32 
39 5 5 6 5 6 27 7 4 4 5 20 
40 10 10 10 1 10 41 6 6 6 6 24 
41 8 8 8 7 7 38 8 7 7 7 29 
42 7 7 7 7 7 35 7 7 6 6 26 
43 7 8 8 8 8 39 8 10 7 9 34 
44 6 7 7 7 7 34 10 7 6 6 29 
45 7 6 7 6 7 33 8 7 7 7 29 
46 8 7 7 8 8 38 7 7 5 7 26 
47 6 7 5 5 7 30 5 4 4 8 21 
48 10 10 10 10 10 50 10 10 10 10 40 
49 8 1 9 9 5 32 7 4 7 10 28 
50 8 9 9 6 9 41 9 10 10 7 36 
51 6 6 6 6 6 30 6 6 6 6 24 
52 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 17 
53 6 7 7 8 7 35 7 6 8 8 29 
54 10 10 10 10 10 50 10 10 10 10 40 
55 3 4 4 4 5 20 7 5 4 6 22 
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56 6 7 7 7 5 32 7 6 6 6 25 
57 6 5 7 6 7 31 7 8 6 8 29 
58 7 7 7 7 8 36 8 6 6 5 25 
59 8 8 8 8 8 40 8 8 7 8 31 
60 6 6 5 5 4 26 3 3 5 6 17 
61 10 10 10 10 10 50 10 10 10 10 40 
62 6 7 6 7 7 33 6 6 6 7 25 
63 6 8 6 7 8 35 4 3 5 9 21 
64 10 10 10 10 10 50 9 9 10 10 38 
65 8 8 8 8 8 40 6 6 6 6 24 
66 6 6 5 4 5 26 6 4 3 3 16 
67 5 5 6 6 6 28 4 5 5 5 19 
68 9 9 9 9 9 45 9 9 9 9 36 
69 8 8 8 7 7 38 7 7 7 7 28 
70 5 4 5 6 6 26 5 6 4 4 19 
71 4 6 5 5 5 25 6 4 4 9 23 
72 8 8 8 8 8 40 8 8 8 8 32 
73 8 7 7 7 7 36 8 5 5 5 23 
74 7 8 8 9 9 41 7 7 7 7 28 
75 10 9 9 9 8 45 10 9 8 10 37 
76 10 7 7 9 8 41 8 8 9 8 33 
77 8 7 7 6 6 34 8 6 7 6 27 
78 7 7 8 7 8 37 8 8 8 9 33 
79 6 7 5 5 6 29 5 4 4 6 19 
80 6 5 4 4 6 25 6 3 3 10 22 
81 7 7 7 7 7 35 5 7 6 8 26 
82 8 7 7 8 7 37 9 8 6 5 28 
94 
 
 
 
83 4 4 3 4 9 24 4 8 2 2 16 
84 5 5 5 3 3 21 6 3 4 9 22 
85 8 8 6 7 7 36 6 5 6 7 24 
86 7 7 7 6 6 33 7 6 7 8 28 
87 7 7 7 6 6 33 7 6 7 8 28 
88 5 5 5 5 9 29 4 5 8 3 20 
89 8 8 7 7 8 38 9 6 7 9 31 
90 8 8 8 8 8 40 8 8 8 8 32 
91 9 9 9 9 9 45 9 9 9 9 36 
92 7 7 7 7 7 35 7 7 5 5 24 
93 6 7 6 5 5 29 6 5 5 8 24 
94 9 9 9 9 9 45 7 8 7 9 31 
95 5 4 5 5 5 24 5 4 5 8 22 
96 8 8 6 8 8 38 8 8 9 8 33 
97 8 5 8 7 6 34 5 5 7 10 27 
98 4 7 5 6 6 28 6 5 6 8 25 
99 8 8 8 8 8 40 8 8 8 8 32 
100 10 10 10 6 10 46 6 6 6 6 24 
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Lampiran 4 
Hasil Analisis Deskriptif Responden 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent Cumulative Percent 
Valid Pria 16 16.0 16.0 16.0 
Wanita 84 84.0 84.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Usia 
 
Frequen
cy Percent 
Valid 
Percent Cumulative Percent 
Valid > 50 tahun 3 3.0 3.0 3.0 
18 - 24 tahun 94 94.0 94.0 97.0 
25 - 30 tahun 2 2.0 2.0 99.0 
31 - 50 tahun 1 1.0 1.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Pendidikan Terakhir 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent Cumulative Percent 
Valid Diploma 7 7.0 7.0 7.0 
S1 17 17.0 17.0 24.0 
SMA 76 76.0 76.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Pendapatan perbulan 
 
Frequen
cy Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid <Rp 2juta 91 91.0 91.0 91.0 
> Rp 6 juta 2 2.0 2.0 93.0 
Rp 2 juta - 4 juta 7 7.0 7.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Pekerjaan 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Mahasiswa 85 85.0 85.0 85.0 
Pegawai Swasta 9 9.0 9.0 94.0 
PNS 2 2.0 2.0 96.0 
Wiraswasta 4 4.0 4.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Lampiran 5 
Hasil Uji Validitas Dan Uji Reliabilitas 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.874 .877 5 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if 
Item 
Deleted 
X1.1 27.0000 32.000 .691 .522 .849 
X1.2 27.4000 32.800 .595 .389 .873 
X1.3 27.9000 31.472 .655 .482 .859 
X1.4 27.4000 30.662 .813 .714 .820 
X1.5 27.9000 31.886 .776 .687 .831 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.902 .909 5 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if 
Item Deleted 
X2.1 17.2000 42.303 .695 .651 .897 
X2.2 16.6333 49.689 .720 .557 .892 
X2.3 17.1333 41.568 .857 .812 .857 
X2.4 17.4000 42.179 .905 .871 .849 
X2.5 17.2333 43.495 .668 .634 .902 
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Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.947 .948 5 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronb
ach's 
Alpha 
if Item 
Delete
d 
M1 28.0333 30.792 .752 .636 .955 
M2 27.7000 32.286 .798 .671 .945 
M3 27.7000 29.114 .948 .913 .918 
M4 27.9000 30.507 .904 .831 .927 
M5 27.6000 29.559 .892 .865 .928 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.898 .900 4 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbac
h's 
Alpha if 
Item 
Deleted 
Y1 20.3000 20.217 .828 .785 .848 
Y2 20.6333 20.516 .838 .772 .846 
Y3 20.8333 18.902 .873 .780 .830 
Y4 20.5333 22.464 .578 .375 .939 
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Lampiran 6 
Uji Asumsi KlasiK 
 
Uji Normalitas 
Persamaan I 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 3.98744451 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .079 
Positive .061 
Negative -.079 
Test Statistic .079 
Asymp. Sig. (2-tailed) .131c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 
Persamaan II 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 3.24099798 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .080 
Positive .067 
Negative -.080 
Test Statistic .080 
Asymp. Sig. (2-tailed) .118c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
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Uji Multikolinearitas 
Persamaan I 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficie
nts 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant) 13.293 2.656  5.004 .000   
Green 
perceived 
value 
.704 .056 .761 12.607 .000 .881 1.135 
Green 
perceived risk 
-.144 .054 -.160 -2.659 .009 .881 1.135 
 a. Dependent Variable: Green trust 
 
Persamaan II 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardize
d Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficie
nts 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant) 3.52
5 
2.434  1.448 .151   
Green perceived 
value 
.194 .074 .253 2.612 .010 .334 2.996 
Green perceived 
risk 
-.026 .046 -.035 -.566 .573 .821 1.218 
Green trust .497 .083 .601 5.993 .000 .311 3.214 
a. Dependent Variable: Green repurchase intention 
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UJI Heteroskedastitas  
Persamaan I 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .307 1.712  .179 .858 
Green perceived 
value .052 .036 .155 1.451 .150 
Green perceived 
risk 
.039 .035 .120 1.120 .265 
a. Dependent Variable: ABSRES1 
 
Persamaan II 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized  
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.602 1.595  -.378 .706 
Green 
perceived value 
-.051 .049 -.180 -1.050 .296 
Green 
perceived risk 
.057 .030 .207 1.895 .061 
Green trust .101 .054 .331 1.864 .065 
a. Dependent Variable: ABSRES2 
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Lampiran 7 
Uji Ketepatan Model 
 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .830a .689 .682 4.02834 
a. Predictors: (Constant), Green perceived risk, Green perceived value 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .836a .699 .690 3.29125 
a. Predictors: (Constant), Green trust, Green perceived risk, Green perceived 
value 
 
Uji F 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 3485.568 2 1742.784 107.397 .000b 
Residual 1574.072 97 16.228   
Total 5059.640 99    
a. Dependent Variable: Green trust 
b. Predictors: (Constant), Green perceived risk, Green perceived value 
 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 2418.337 3 806.112 74.417 .000b 
Residual 1039.903 96 10.832   
Total 3458.240 99    
a. Dependent Variable: Green repurchase intention 
b. Predictors: (Constant), Green trust, Green perceived risk, Green perceived 
value 
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Lampiran 8 
Hasil Uji Hipotesis 
 
Uji T 
Persamaan I 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized  
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 13.293 2.656  5.004 .000 
Green 
perceived value 
.704 .056 .761 12.607 .000 
Green 
perceived risk 
-.144 .054 -.160 -2.659 .009 
a. Dependent Variable: Green trust 
 
Persamaan II 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.525 2.434  1.448 .151 
Green 
perceived value 
.194 .074 .253 2.612 .010 
Green 
perceived risk 
-.026 .046 -.035 -.566 .573 
Green trust .497 .083 .601 5.993 .000 
a. Dependent Variable: Green repurchase intention 
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Lampiran 9 
Daftar Riwayat Hidup 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
 
DATA PRIBADI 
Nama lengkap   : Siti Fatimah 
Tempat dan tanggal lahir : Boyolali, 10 November 1996 
Jenis kelamin   : Perempuan 
Kewarganegaraan  : Indonesia 
Agama    : Islam 
Status    : Lajang 
Alamat   : Siti Fatimah  
No Telepon   : 0857-0257-1440 
E-mail    : fatimahsitti1011@gmail.com 
PENDIDIKAN FORMAL 
1. SD Negeri 3 Tegalgiri  (2003 s/d 2009) 
2. SMP Negeri 1 Ngemplak  (2009 s/d 2012) 
3. SMA Negeri 1 Ngemplak  (2012 s/d 2015) 
4. IAIN Surakarta  (2015 s/d 2019) 
